Universidad Catélica Redemptoris Mater

“Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas”

HILYW SIMOLAWNI0IY

SEDES SAPIENTIAE

UNICA

Tesis monografica para optar al titulo de
Licenciado en Marketing y Publicidad

Innovacion Empresarial
“Sinergia empresarial en la construccion de marcas a través de colaboraciones con influencers’

b

AUTOR(ES)
Altamirano Mairena, Angie Pamela
Sanchez Lopez, Gissell del Carmen

Palacios Salazar, Barbara Paola

TUTOR CIENTIFICO Y METODOLOGICO

Sequeira Hernandez, Mabell Concepcion
MSC. En administracion y Direccion de Empresas en énfasis en Mercadeo

Managua, Nicaragua
Fecha de Entrega
18 de junio del 2024



CARTA AVAL TUTOR CIENTIFICO Y METODOLOGICO

Por medio de la presente, y en mi calidad de Tutor cientifico y metodologico, certifico
que el trabajo de investigacion realizado por Altamirano Mairena, Angie Pamela, Lopez
Sanchez, Gissell del Carmen, Palacios Salazar, Barbara Paola, cumple con las disposiciones
institucionales, metodoldgicas y técnicas, que regulan esta actividad académica, por lo que
autorizo a las y los egresados, reproducir el documento definitivo para su entrega oficial a la

facultad correspondiente.

Atentamente,

Sequeira Hernandez, Mabell Concepcion
Msc. en Administracion y Direccion de Empresa
Cel. 7529-4175



Agradecimiento

En primer lugar, queremos agradecer a Dios, por su guia y fortaleza en cada etapa
de este proyecto. A nuestros padres, cuyo amor incondicional y apoyo inquebrantable
han sido esenciales para la culminacion de este trabajo. Su confianza en nuestras
capacidades nos ha dado el impulso necesario para seguir adelante. A nuestra tutora,
Mabel Sequeira, por su paciencia, dedicacion y sabiduria. Su orientacion y consejos han
sido fundamentales para el desarrollo de esta tesis, sin ella no hubiéramos culminado con

€xito este gran proyecto.

A todos los maestros que nos han acompafado a lo largo de nuestra carrera, por
su generosidad al compartir su conocimiento y por inspirarnos a dar siempre lo mejor de
nosotros. A las autoridades universitarias, por proporcionar un entorno académico que

nos ha permitido crecer y desarrollarnos profesionalmente.

Finalmente, agradecemos a todos aquellos que, de una forma u otra, han
contribuido a la realizacion de este proyecto. Sin su ayuda y apoyo, no habriamos

llegado hasta aqui.



Resumen
El marketing digital, especialmente a través de redes sociales, ha ganado una

relevancia significativa en los ultimos afios, destacandose la figura del influencer como
un comunicador clave en este entorno. Este estudio se enfoca en la sinergia empresarial
en la construccion de marcas a través de influencers, teniendo como objetivo analizar el
impacto de los influencers en el marketing digital a través de colaboraciones con la

marca Modermis.

La investigacion adopta una metodologia cualitativa de tipo descriptivo y
exploratorio. En la busqueda de datos, se seleccionaron influencers con edades
comprendidas entre los 18 y 35 afios, y se recopilaron datos de 10 de ellos para analizar
su influencia en la percepcion de la marca y valor que genera para ellos el trabajar con
una marca. Los resultados obtenidos proporcionan una comprension mas profunda sobre
como los influencers pueden influir en sus seguidores, lo cual es fundamental para

desarrollar campafias efectivas de marketing en redes sociales.

Los hallazgos destacan la importancia de la autenticidad y la relevancia del
mensaje del influencer para conectar con la audiencia de manera efectiva. Ademas, se
destaca la capacidad de los influencers para aumentar el alcance de una marca y mejorar
su posicionamiento en el mercado digital. Este estudio no solo contribuye al campo
académico, sino que también ofrece insights practicos para profesionales del marketing
que buscan optimizar sus estrategias digitales mediante colaboraciones estratégicas con

influencers.

Palabras Claves

Marketing Emocional, Colaboraciones con influencers, Construccion de marcas,

Conexiones Emocionales, Presencia de marca



Abstract!

Digital marketing, especially through social networks, has gained significant
relevance in recent years, highlighting the figure of the influencer as a key communicator
in this environment. This study focuses on the business synergy in brand building through
influencers, aiming to analyze the impact of influencers in digital marketing through

collaborations with the brand Modermis.

The research adopts a descriptive and exploratory qualitative methodology.
Influencers between the ages of 18 and 35 were selected, and data was collected from 10
of them to analyze their influence on brand perception and value that working with a
brand generates for them. The results provide a deeper understanding of how influencers
can influence their followers, which is critical to developing effective social media

marketing campaigns.

The findings highlight the importance of authenticity and relevance of the
influencer's message to effectively connect with the audience. In addition, it highlights
the ability of influencers to increase the reach of a brand and improve its positioning in
the digital market. This study not only contributes to the academic field, but also offers
practical insights for marketers looking to optimize their digital strategies through

strategic collaborations with influencers.

Keywords

Emotional Marketing, Influencer Partnerships, Brand Building, Emotional

Connections, Brand Presence
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I. Introduccion

En la era digital actual, el marketing de influencia ha emergido como una
poderosa herramienta para las empresas que buscan conectar con su audiencia de manera
auténtica y significativa. La colaboracion entre empresas e influencers digitales ha
demostrado ser una estrategia eficaz para aumentar la visibilidad de la marca, generar
compromiso con la audiencia y, en tltima instancia, impulsar las ventas. La colaboracion
entre empresas ¢ influencers digitales es un fendmeno en constante crecimiento que ha
captado la atencion de profesionales del marketing, académicos y empresarios. La
influencia de estos lideres digitales va mas alla de la simple promocién de productos; se
trata de la construccion de relaciones so6lidas con la audiencia, la generacion de contenido
relevante y la creacion de una conexion emocional que impulse la lealtad de los

consumidores hacia una marca.

Los consumidores en la era digital actual, se encuentran inmersos en un constante
flujo de informacién y estimulos de marketing, lo que ha transformado radicalmente su
forma de interactuar con las marcas. En este contexto, las empresas han empezado a
explorar nuevos métodos para conectar de manera mas efectiva con su audiencia,
adaptandose e implementando el poder y la influencia de las plataformas digitales y, en
particular, el de los influencers. No obstante, a pesar del crecimiento exponencial del
marketing en este ambito, persisten desafios y preguntas fundamentales que deben
abordarse de manera efectiva para progresar en el impacto de estas colaboraciones y

garantizar su relevancia y efectividad a largo plazo.

El estudio se centrard en analizar la afinidad de marca-influencer y el impacto
emocional del contenido generado por los influencers en la percepcion y lealtad del
consumidor hacia la marca. Se examinard cémo la coherencia entre los valores de la
marca y la identidad del influencer influye en la resonancia emocional del contenido y
como esto se traduce en resultados tangibles para la empresa, como el aumento de las

ventas y la fidelizacion del cliente.
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Se propone abordar la relevante tematica de las colaboraciones entre empresas ¢
influencers digitales, centrandose especificamente en el impacto emocional del contenido
generado por los influencers. Reconociendo la importancia de comprender cémo las
emociones influyen en las decisiones de compra y en la lealtad del consumidor, este
estudio busca analizar criticamente como el contenido emocionalmente persuasivo creado
por los influencers puede fortalecer la conexion entre la marca y la audiencia. A través de
un enfoque multidisciplinario que combina andlisis teoricos, estudios de casos y datos
empiricos, esta investigacion buscard proporcionar una comprension mas profunda de los
factores que influyen en el éxito de las colaboraciones entre empresas e influencers, asi
como ofrecer recomendaciones practicas para mejorar la efectividad y el impacto de estas

estrategias en el contexto actual del marketing digital.

La problematica central radica en como optimizar la colaboracion entre empresas
e influencers para generar una conexion que no solo impulse el compromiso del cliente,
sino que también fortalezca la imagen de marca y genere un retorno tangible en términos
de ventas y resultados comerciales. A medida que las empresas buscan capitalizar el
poder de los influencers para llegar a sus audiencias objetivo, surge la necesidad de
comprender en profundidad cémo estas asociaciones pueden ser gestionadas
estratégicamente para maximizar su efectividad y garantizar una alineacion coherente con

los valores y la identidad de la marca.
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La investigacion esta conformada por siete acapites los cuales se indican a

continuacion:

Acépite I: Introduccién, Antecedentes y contexto del problema, Objetivos:

General y Especificos, Pregunta de investigacion, Justificacion, Limitaciones.
Acépite II: Marco Teoricos: Referencial y Conceptual

Acépite III: Marco Metodologico: Tipo de Investigacion, Muestra Teorica y
Sujeto de Estudio, Métodos y Técnicas de Recoleccion de Datos, Procedimiento para el

Procesamiento y Andlisis de Informacion.
Acépite IV: Resultados y Discusion
Acépite V: Conclusiones
Acapite VI: Referencias

Acapite VII: Anexos
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1.1 Antecedentes y Contexto del Problema

Internet se ha wvuelto esencial en nuestras vidas, transformando cémo nos
entretenemos, trabajamos y consumimos. Esto crea una brecha generacional entre
aquellos que vivieron este cambio y los nacidos en la era digital, como los Millennials y
la Generacion Z. Nacidos entre principios de los 80 y el afio 2000, estos grupos

representaran mas de la mitad de la fuerza laboral en la proxima década.

En este contexto, se aborda la importancia de la transparencia y la autenticidad en
las colaboraciones entre marcas e influencers. Destaca la necesidad de que las marcas
elijan influencers cuyos valores y estilo de vida se alineen con los de la marca, para
garantizar una colaboracion genuina y efectiva. De esta forma, los ejecutivos de
marketing estan destinando recursos a redes sociales y marketing de influencers. Segtn el
informe de Nielsen Scarborough Trust in Advertising de 2021, los consumidores buscan

recomendaciones de fuentes afines, confiando en un 71% en la publicidad de influencers.

Nielsen sefiala que los consumidores confian en las recomendaciones de los
influencers casi tanto como en las de amigos y familiares. Los influencers tienen la
capacidad de humanizar las marcas al proporcionar contenido auténtico y personalizado
que resuena con sus audiencias. Esto les permite construir relaciones mas soélidas y
duraderas con los consumidores. Aunque los influencers han cambiado el panorama
publicitario con su capacidad para conectar con audiencias masivas, su falta de

experiencia en marketing plantea interrogantes sobre su profesionalismo y eficacia.

Un segundo trabajo de Martin Garcia, A. (2021), explora la percepcion de los
estudiantes del grado de publicidad y RR. PP. sobre la relacion entre marcas e influencers
en Instagram. Los antecedentes de esta investigacion se enmarcan en la transformacion
significativa que ha experimentado la estrategia publicitaria de las marcas en el entorno
digital con la irrupcion de los influencers en las redes sociales como generadores de
contenido persuasivo. Este cambio ha llevado a que los influencers se conviertan en

emisores clave de mensajes publicitarios, especialmente en plataformas como Instagram.

El tercer trabajo, realizado por Rodas Casal, A. (2023), aborda el marketing de

influencia en redes sociales, centrandose en el caso de Instagram y TikTok. El contexto
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que rodea este tema se fundamenta en la creciente relevancia de las redes sociales como
canales principales de informacién y comunicacidon, especialmente en el proceso de
compra. Las empresas han reconocido esta tendencia y estan explorando activamente
nuevas formas de conectarse con los usuarios a través de estas plataformas, lo que ha

impulsado el surgimiento del marketing de influencers.

En ultima instancia, para que una marca obtenga una credibilidad genuina y
establezca un vinculo sélido con los consumidores, es fundamental que sus estrategias de
marketing, incluido el marketing de influencia, sean percibidas como auténticas y
genuinas. Por lo tanto, comprender la dinamica del marketing de influencia en
plataformas como Instagram y TikTok es esencial para construir relaciones duraderas y
significativas con los consumidores. Ademas, considerando la tendencia hacia este tipo
de comunicaciones en redes sociales, todas las industrias comerciales estan buscando
potenciar sus comunicaciones mediante campafias en estas plataformas. Este enfoque
cobr6 ain mas relevancia con el surgimiento de manifestaciones cutdneas en pacientes

pos-COVID-19 a nivel mundial.

Un ultimo documento de F.GonzalezGonzalez, C. CortésCorrea (2020), enumera
las consecuencias pos covid19 desde la perspectiva dermatologica enumerando aparicion
de exantemas inespecifico, manifestaciones cutaneas asociadas a trombosis, fendmenos
microangiopaticos 'y lesiones cutdneas, descritas como erupcidon cutdnea,
urticaria. Identificando cinco patrones clinicos de manifestaciones cutdneas en pacientes

con COVID-19.

Estos incluyen pseudochilblain, caracterizado por lesiones similares a los
sabafiones, mas comunes en pacientes jovenes y asociadas con formas mas leves de la
enfermedad; vesicular, con erupciones vesiculares similares a la varicela; urticariforme,
presentando erupciones urticarianas que pueden ser pruriginosas; maculopapular, las mas
comunes, con erupciones en cualquier parte del cuerpo; y vasculonecrético, observado en
pacientes ancianos con lesiones livedoides y necréticas, asociadas con formas mas graves

de la enfermedad.
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Desde esa perspectiva post-COVID-19, los consumidores adoptan nuevas
costumbres, centrandose menos en el glamour y mas en el autocuidado y el bienestar.
Estos cambios en las rutinas, motivados por la salida del aislamiento, se reflejaron en una
menor necesidad de productos de ocasion, como maquillajes, cremas perfumadas,
productos corporales y visitas a salones de belleza, y en una mayor demanda de
productos orientados al bienestar y cuidado de la piel. Este aumento en las compras
posiblemente se debid en parte a los influencers de TikTok e Instagram, cuyo contenido

se enfocd mas en el cuidado y bienestar de las familias.
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1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Analizar el impacto de los influencers en el marketing digital a través de

colaboraciones con la empresa MODERMIS

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Evaluar la consistencia y coherencia entre los influencers y la marca

“Modermis” para garantizar asertividad con su identidad corporativa

2. Identificar como la colaboracion de influencers impulsa la construccion de

valor para la marca "Modermis".

3. Determinar los factores claves que influyen en el éxito de las

colaboraciones con influencers en redes sociales.
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1.3 Planteamiento del problema

En el contexto actual del marketing digital, la colaboracion entre las marcas y los
influencers ha emergido como una estrategia poderosa para aumentar la visibilidad, el
compromiso y las ventas de productos o servicios. Sin embargo, a pesar del creciente uso
de esta tactica, persisten interrogantes sobre la efectividad real de estas colaboraciones,
especialmente en términos de construccion de valor para la marca y generacion de
relaciones emocionales con los consumidores. Aunque existe una amplia literatura que
destaca los beneficios potenciales del marketing de influencers, aun falta una
comprension profunda de como estas colaboraciones impactan en la percepcion de la
marca por parte de los consumidores y en su comportamiento de compra. Ademas, la
falta de estudios especificos sobre la efectividad de estas estrategias en contextos

particulares plantea la necesidad de una investigacion detallada y especifica.

Por lo tanto, surge la siguiente interrogante:

(Como la colaboracion de influencers impulsa la construccion de valor para la
marca MODERMIS y fortalece la conexion emocional con su audiencia, contribuyendo

asi a mejorar la fidelizacion de clientes y el posicionamiento de la marca en el mercado?
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1.4 Justificacion

La justificacion de este proyecto de investigacion se fundamenta en la creciente
importancia del marketing de influencia en el entorno digital y su impacto en la
construccion de valor para las marcas, asi como en la necesidad de comprender como esta
estrategia puede aplicarse de manera efectiva en el campo profesional de una reconocida

doctora, como es el caso de la marca "Modermis".

La relevancia de este problema radica en la necesidad de aprovechar al méximo el
potencial del marketing de influencia para fortalecer la relacion entre la marca
"Modermis" y su audiencia, aumentando asi la notoriedad de su trabajo y promoviendo
una mayor confianza y reconocimiento en su campo de especializacion médica. Ademas,
dada la naturaleza altamente competitiva del sector médico y la creciente influencia de
las redes sociales en la toma de decisiones de los pacientes, es fundamental que
“Modermis" pueda adaptar su estrategia de marketing para destacarse en este entorno

digital y asegurar su relevancia y competitividad en el mercado

Este proyecto de investigacion se dirige a cubrir las necesidades identificadas en
la Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas de la Universidad Catodlica
(UNICA), ofreciendo un andlisis exhaustivo del impacto del marketing de influencia en
el &mbito médico, con un enfoque especifico en la practica de la marca "Modermis". Se
espera que los resultados obtenidos no solo contribuyan a enriquecer el conocimiento
dentro de la comunidad universitaria de UNICA, sino que también proporcionen
recomendaciones concretas para mejorar la efectividad del marketing de influencia en el
contexto de la marca mencionada, beneficiando asi tanto a la institucion académica como

a la marca.
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1.5 Limitaciones

Factor tiempo: Una de las mayores limitantes es el factor tiempo debido a que
todos los miembros del equipo investigativo trabajamos, lo que genera un poco dificultad

en el desarrollo del documento investigacion

Falta de investigaciones similares: La ausencia de estudios previos sobre
colaboraciones entre empresas e influencers en Nicaragua podria limitar la disponibilidad

de literatura relevante y comparaciones con investigaciones anteriores.

Dificultad para medir el impacto emocional: La evaluacion precisa del impacto
emocional del contenido generado por los influencers puede ser desafiante debido a la

subjetividad de las emociones y la dificultad para cuantificarlas de manera objetiva.

Falta de acceso a métricas detalladas: Una limitacion significativa en este
andlisis ha sido la falta de acceso a métricas detalladas proporcionadas por la propia
marca "Modermis". A pesar de los esfuerzos por obtener datos concretos sobre la
fidelizacion y otras métricas de desempefio, la marca no ha facilitado esta informacion, lo
que ha restringido la capacidad de evaluar plenamente el impacto de las colaboraciones
con influencers en términos cuantitativos. Esta falta de datos impide una comprension

mas profunda y precisa del éxito de las estrategias implementadas.
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I1. Marco Tedrico
El marco tedrico que fundamenta esta investigacion ocasionara al lector tener una
idea mas clara y concisa acerca de este tema. En el cual se podran encontrar los

conceptos muy basicos, los complementarios y especificos.

Hoy en dia las empresas buscan algo que les ayude a mejorar el desempefio, la
productividad e innovacién. El conocimiento en si merece ser tomado en cuenta porque
indica a las empresas como hacer las cosas y como mejorar lo que se ha hecho hasta

ahora.

2.1 Marco referencial

2.1.2 En el capitulo 5 de Marketing 5.0, Kotler sefiala: “La Generacion Y y la
Generacion Z juntas son el mercado de consumo mas grande de la historia. Sin embargo,
para que la digitalizacion se convirtiera en la norma, el cambio tuvo que ser masivo y
distribuirse uniformemente a lo largo de las generaciones y los niveles socioecondémicos.
Aunque la digitalizacion estaba ocurriendo rapidamente en todo el mundo, la inercia atin
persistia tanto en los consumidores como en las empresas. La pandemia de COVID-19
actu6 como un catalizador para acelerar la adopcion de la transformacion digital,
subrayando la necesidad critica de adaptacion digital en todos los ambitos™ (Kotler, 2021,

p. 123).

La pandemia aceler6 la necesidad de digitalizacion empresarial, ya que el
distanciamiento social llevd a una mayor dependencia de las plataformas en linea por
parte de los clientes. Se prevé que este cambio en el comportamiento perdure mucho
después de la crisis, ya que, durante el confinamiento, las personas se adaptaron al estilo
de vida digital, confiando en el comercio electronico, la banca digital y las plataformas de
videoconferencia. Esta transformacion digital se extendido a diversas areas, desde la
educacion en linea hasta la atencion médica remota, marcando un cambio duradero en la

forma en que interactuamos con la tecnologia.

En el ambito de la salud, se observaba un grado limitado de preparacion digital. A

pesar de reconocer el potencial transformador de la inteligencia artificial en la atencion
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médica, la prestacion de servicios seguia siendo mayormente convencional, con
predominio de interacciones cara a cara. Antes del brote de COVID-19, Ia telesalud no
era una opcion viable para la mayoria de los proveedores de atencion médica y pacientes.
Tras la pandemia, su continuidad estaria sujeta a diversas variables, como barreras
regulatorias, disponibilidad de infraestructura y capacitacion del personal en tecnologia
digital. Ademas, existia incertidumbre sobre la disposicion de los pagadores para
financiar la telesalud en el futuro. Los proveedores de atencion médica enfrentaban
desafios para adaptarse a las tecnologias digitales y para capacitar a su personal en su

implementacion.

Segun Kotler (2021), la pandemia de COVID-19 ha funcionado como un impulsor
inesperado de la digitalizacion a nivel mundial. Las empresas y los mercados se han visto
forzados a adaptarse a las restricciones de movilidad, lo que ha aumentado su
dependencia de lo digital. Este fenomeno ha servido como una llamada de atencion para
que las empresas abandonen la postergacion de sus esfuerzos de digitalizacion. Se
reconoce que una organizacion preparada para la tecnologia digital estd mejor equipada
para afrontar los desafios futuros, especialmente con la creciente influencia de los nativos

digitales en los mercados globales.

Ademas, Kotler destaca la necesidad de que las empresas adopten una mentalidad
centrada en el cliente y se enfoquen en la creacién de experiencias personalizadas para
satisfacer las expectativas de los consumidores. La personalizacion se convierte en un
elemento clave para construir una conexion emocional con la audiencia y fomentar la
lealtad a la marca. A través de ejemplos y casos de estudio, Kotler ilustra cémo las
empresas pueden utilizar datos y tecnologia para entender mejor a sus clientes y ofrecer

productos y servicios adaptados a sus necesidades individuales.

2.1.3 Teoria de la Adopcion de Tecnologia:

En el capitulo 5 de marketing 5.0 Kotler sefiala: La Generacion Y y la
Generacién Z juntas son el mercado de consumo mas grande de la historia. Sin embargo,

para que la digitalizacion se convirtiera en la norma, el cambio tuvo que ser masivo y
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distribuirse uniformemente a lo largo de las generaciones y los niveles socioecondémicos.
Aunque la digitalizacion estaba ocurriendo rapidamente en todo el mundo, la inercia aun
persistia tanto en los consumidores como en las empresas. La pandemia de COVID-19
actu6 como un catalizador para acelerar la adopcion de la transformacion digital,

subrayando la necesidad critica de adaptacion digital en todos los ambitos.

La pandemia aceler6 la necesidad de digitalizacion empresarial, ya que el
distanciamiento social llevo a una mayor dependencia de las plataformas en linea por
parte de los clientes. Se prevé que este cambio en el comportamiento perdura mucho
después de la crisis, ya que, durante el confinamiento, las personas se adaptan al estilo de
vida digital, confiando en el comercio electronico, la banca digital y las plataformas de
videoconferencia. Esta transformacion digital se extendid a diversas areas, desde la
educacion en linea hasta la atencion médica remota, marcando un cambio duradero en la

forma en que interactuamos con la tecnologia.

En el ambito de la salud, se observaba un grado limitado de preparacion digital. A
pesar de reconocer el potencial transformador de la inteligencia artificial en la atencion
médica, la prestacion de servicios seguia siendo mayormente convencional, con
predominio de interacciones cara a cara. Antes del brote de COVID-19, la telesalud no
era una opcion viable para la mayoria de los proveedores de atencién médica y pacientes.
Tras la pandemia, su continuidad estaria sujeta a diversas variables, como barreras
regulatorias, disponibilidad de infraestructura y capacitacion del personal en tecnologia
digital. Ademas, existia incertidumbre sobre la disposicion de los pagadores para
financiar la telesalud en el futuro. Los proveedores de atencién médica enfrentaban
desafios para adaptarse a las tecnologias digitales y para capacitar a su personal en su

implementacion.

Segun Kotler, la pandemia de COVID-19 ha funcionado como un impulsor
inesperado de la digitalizacion a nivel mundial. Las empresas y los mercados se han visto
forzados a adaptarse a las restricciones de movilidad, lo que ha aumentado su

dependencia de lo digital. Este fenomeno ha servido como una llamada de atencion para
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que las empresas abandonen la postergacion de sus esfuerzos de digitalizacion. Se
reconoce que una organizacion preparada para la tecnologia digital esta mejor equipada
para afrontar los desafios futuros, especialmente con la creciente influencia de los nativos

digitales en los mercados globales.

No obstante, no existe una estrategia unica de digitalizacion que sea aplicable para
todas las situaciones. Cada sector y actor en la industria se encuentra en diferentes etapas
de madurez digital. El primer paso es evaluar la preparacion digital de la base de clientes
en la que compiten, seguido de una autoevaluacién de las capacidades digitales de la
organizacion. Dependiendo de esta evaluacion, las empresas deberan disefiar y ejecutar
estrategias personalizadas, que pueden incluir la migracion de clientes y la

implementacion de estrategias de transformacion digital.

2.1.4 Teoria de marketing digital centrado en el cliente:

En el ambito del marketing digital, la teoria centrada en el cliente, planteada por
Kotler (2019), enfatiza la importancia de orientar todas las acciones y estrategias
empresariales hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores. En
la era actual, donde la personalizacion y la conexién emocional con los clientes son
fundamentales para establecer relaciones solidas, esta teoria adquiere una relevancia
crucial. Se concentra en cémo las empresas pueden adaptar sus estrategias para ofrecer
experiencias personalizadas y significativas que generen valor para los clientes,

fortaleciendo asi la relacién con la marca y fomentando la lealtad del cliente.

Este enfoque implica comprender las necesidades individuales de los clientes y
disefiar estrategias que respondan a esas necesidades de manera efectiva. La
implementacion exitosa de esta teoria conlleva a una mayor satisfaccion del cliente y un
rendimiento empresarial mas solido en el entorno digital actual, donde la competencia es

intensa y la diferenciacion es clave para el éxito organizacional.

En la era actual del marketing centrado en el cliente, el éxito se basa en la

capacidad de las empresas para adaptarse rapidamente a los cambios en el
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comportamiento y las expectativas de los consumidores. Las marcas que logren
establecer conexiones emocionales auténticas y demuestren un compromiso genuino con
la responsabilidad social tendran una ventaja competitiva en un mercado cada vez mas

consciente y competitivo.

2.1.5 Teoria de modelo de seleccion de influencers alineado a la marca

El capitulo 4 del libro Marketing de Influencia de Manuel Albuquerque explora
cOmo esta estrategia se basa en la colaboracion con personas relevantes en redes sociales
para promocionar productos o servicios ante audiencias especificas. Albuquerque (2020)
destaca la capacidad de los influencers para impactar en el mercado, lo que subraya la
importancia de seleccionar al influenciador adecuado mediante un analisis de datos y

comprension del perfil y la identidad de la marca.

Albuquerque (2020) enfatiza que la efectividad del marketing de influencia se
evaliia mediante métricas que incluyen el retorno de la inversion, el nivel de participacion
de los clientes y la difusion del contenido. Para ello, la ciencia de los datos desempefia un
papel crucial al proporcionar insights sobre el rendimiento de las campafias y la
percepcion del publico objetivo. Ademas, se reconoce que el campo de accion de esta
estrategia se concentra en las redes sociales, donde los influencers tienen un mayor

impacto y alcance.

El autor plantea una pregunta fundamental para muchas empresas: ;cOmo
seleccionar al influencer mas adecuado para su publico objetivo? Para abordar este
interrogante, Albuquerque (2020) analiza datos, graficos y ratios, identificando los
aspectos clave que las empresas deben considerar al utilizar a un influencer como
comunicador de su marca. Se destaca la importancia de buscar un encaje entre las

necesidades de la marca y el perfil del influencer.

Albuquerque (2020) senala que, en el mercado actual, las marcas suelen elegir

influencers de manera emocional en lugar de basarse en criterios cientificos, lo que puede
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llevar a una falta de alineacion entre las emociones y los intereses econémicos. Por lo
tanto, el autor propone un enfoque mas riguroso y fundamentado en datos en la seleccion
y evaluacién de influencers para asegurar el éxito de las estrategias de marketing de

influencia.

En este contexto, el autor proporciona tres datos clave de busqueda: la evaluacién
de influencers adecuados para la campafia, la medicién de los resultados de la campana
para determinar su autenticidad y la comparacion de los resultados con la media del
sector para optimizar futuras colaboraciones. Este enfoque refleja la necesidad de adoptar
un enfoque mas riguroso y fundamentado en datos en la seleccion y evaluacion de

influencers para asegurar el éxito de las estrategias de marketing de influencia.

2.1.6 Teoria de comunicacion marca- influencer:

En su andlisis, Albuquerque (2020) examina como las marcas pueden capitalizar
la interconectividad ofrecida por internet para establecer una comunicaciéon mas dinamica
y estrecha con su audiencia mediante el uso de influencers. Destaca, en particular, el
papel crucial que desempefian las redes sociales y los dispositivos moéviles en la
transformacion de la manera en que los consumidores se relacionan tanto con las marcas
como entre ellos. Este cambio en el paisaje de la comunicacion ha generado una mayor
participacion por parte del consumidor en la creacion y difusion de contenido, asi como

la formacion de comunidades en torno a las marcas.

Asimismo, se hace hincapié¢ en la importancia de que las marcas adopten un
enfoque humano, genuino y auténtico en su comunicacién con los consumidores. Este
cambio implica una transicion de discursos unidireccionales a conversaciones
bidireccionales, donde los consumidores asumen un papel protagénico y se crean
experiencias memorables. En este contexto, el consumidor busca no sélo inspiracion, sino
también transparencia, y estd ansioso por contribuir al desarrollo de la narrativa de las

marcas (Albuquerque, 2020).
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El texto hace referencia a la idea de que los consumidores comparten el contenido
visual de las marcas que aman, buscando asi vincularse emocionalmente con ellas. Esta
conexion emocional se fortalece cuando las marcas adoptan una postura auténtica y
genuina en su comunicacion, lo que a su vez fomenta la colaboracién del consumidor en
la construccion de la historia de la marca. En definitiva, se subraya la necesidad de que
las marcas se adapten a este nuevo paradigma de comunicacion, donde la autenticidad, la
transparencia y la participacion del consumidor son fundamentales para establecer
relaciones duraderas y significativas. Los consumidores son cada vez mas exigentes y
estan mejor informados, lo que significa que las marcas deben ser honestas y coherentes
en todas sus interacciones. Aquellas que logren establecer relaciones auténticas y
significativas con su audiencia estaran mejor posicionadas para sobresalir en un mercado

saturado y competitivo (Albuquerque, 2020).

2.1.7 Teoria de experiencia del cliente:

La teoria de la experiencia del cliente, introducida por Pine y Gilmore (1998),
amplia la vision del marketing al centrarse en las interacciones y percepciones que un
cliente experimenta con una empresa a lo largo de su ciclo de vida como consumidor.
Esta teoria subraya la importancia de crear experiencias memorables y coherentes en cada
punto de contacto con la marca, reconociendo que cada interaccion contribuye a la

formacion de la impresion global del cliente sobre la empresa.

En el contexto Pine y Gilmore, se profundiza en cémo las empresas pueden
disefiar experiencias Unicas y personalizadas que generen conexiones emocionales y
fomenten la fidelizacion de los clientes. Esto implica comprender las necesidades,
preferencias y expectativas de los clientes en cada etapa de su viaje y adaptar las
experiencias en consecuencia. Desde el primer contacto hasta la postventa, cada
interaccion brinda una oportunidad para impactar positivamente en la percepcion del

cliente y fortalecer su vinculo con la marca.

La teoria de la experiencia del cliente reconoce que las experiencias no se limitan
a la calidad del producto o servicio, sino que también incluyen aspectos como el

ambiente fisico y digital, la atencién al cliente, la comunicacion de la marca y la facilidad



26

de uso. Por lo tanto, implica una gestion integral de todas las interacciones que un cliente
tiene con la empresa, con el objetivo de crear una experiencia coherente y diferenciada

que deje una impresion duradera en la mente del cliente.

Al adoptar esta perspectiva centrada en la experiencia del cliente, las empresas
pueden diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo, construyendo relaciones
mas solidas y duraderas con sus clientes. Ademas, esta teoria proporciona una base soélida
para la implementacion de estrategias de marketing centradas en la personalizacion y la

conexion emocional, aspectos clave para el éxito en la era digital y mas alla.

2.1.8 Teoria de Impacto Emocional:

Los autores mencionan que las redes sociales desempefian un papel fundamental
en el marketing contemporaneo al posibilitar una conexioén directa y bidireccional con la
audiencia. Esta capacidad permite a las empresas no solo transmitir mensajes, sino
también interactuar en tiempo real con los clientes, resolver dudas y participar en
conversaciones significativas. Esta perspectiva recalca la importancia de emplear las
redes sociales como una herramienta para establecer una comunicacion mas cercana y

personalizada con el publico objetivo (Hernandez & Gémez, 2018).

En este contexto, el contenido generado por los influencers adquiere una
relevancia particular. Se destaca que este tipo de contenido tiene el potencial de suscitar
respuestas emocionales mas profundas en los consumidores en comparacion con las

formas de publicidad tradicional.

Esta conexion emocional puede incidir significativamente en la percepcion que
los consumidores tienen de la marca y en sus decisiones de compra. Hernandez y Gémez
(2018) subrayan la influencia crucial que ejercen las emociones en el comportamiento del
consumidor, lo que hace que el contenido generado por influencers sea una herramienta
poderosa en estrategias de marketing. Desde la perspectiva de la Teoria de Impacto
Emocional, las redes sociales se convierten en un escenario propicio para la generacion

de emociones que pueden influir en las decisiones de compra. La interaccion directa y
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personalizada que permiten estas plataformas favorece la creacion de un vinculo
emocional entre la marca y el consumidor, lo que puede traducirse en lealtad y

preferencia de marca a largo plazo (Hernandez & Gomez, 2018).

El enfoque en la emocion como factor determinante en el comportamiento del
consumidor sugiere la importancia de disenar estrategias de marketing que apelen a las
emociones de manera efectiva. En este sentido, el contenido generado por influencers
emerge como una herramienta valiosa, ya que estos creadores tienen la capacidad de
generar conexiones emocionales auténticas con su audiencia, lo que puede influir en la

percepcidn de la marca y en las decisiones de compra (Hernandez & Goémez, 2018).

El impacto emocional subraya la importancia de las emociones en el proceso de
compra y destaca el papel crucial que desempenan las redes sociales y el contenido
generado por influencers en la generacion y aprovechamiento de estas emociones. Esta
perspectiva enfatiza la necesidad de que las empresas comprendan y aprovechen el poder
de las emociones en sus estrategias de marketing para construir relaciones sélidas y

duraderas con los consumidores (Hernandez & Gomez, 2018).

2.1.9 Conexion con la audiencia

“La mayoria de los especialistas en marketing enfatizan que, para fortalecer una
relacion genuina entre una marca y los consumidores, es muy util incluir personas
influyentes en las practicas de marketing utilizadas” (Chopra et al., 2020). El marketing
de influencia ha revolucionado muchas industrias al facilitar la colaboracion entre marcas
e influencers, y las empresas intermediarias desempefian un papel crucial en este proceso.
Estas empresas actuan como facilitadoras al ayudar a las marcas a encontrar el influencer

adecuado para sus campaiias.

Se distinguen dos tipos principales de empresas intermediarias: las plataformas en
linea y las agencias de representacion. Las plataformas en linea ofrecen herramientas para
la busqueda y seleccion de influencers, permitiendo a las marcas filtrar segiin diversos

criterios como el nimero de seguidores, el perfil y el tipo de contenido. Ademas, brindan
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asistencia personalizada para ayudar a las marcas a encontrar al influencer adecuado para

sus necesidades especificas.

Por otro lado, las agencias de representacion actuan como intermediarios entre los
influencers y las marcas. Estas organizaciones representan a los influencers y facilitan la
conexidon con marcas que buscan colaboradores que cumplan con ciertos criterios. La
mayoria de las marcas optan por esta opcion debido a la garantia de conectar con

influencers que se ajusten a sus necesidades y objetivos de marca.

El marketing de influencia ofrece una estrategia efectiva para que las marcas se
conecten con su audiencia a través de personas influyentes en diversos campos. Para
tener €xito en esta estrategia, es crucial una planificacion detallada, la seleccion adecuada
de influencers y la medicion de los resultados, aspectos que las empresas intermediarias

facilitan en gran medida.

2.1.10 Sostenibilidad de la relacion Marca e Influencer

La literatura consultada proporciona una vision amplia sobre el papel del
influencer en el contexto del marketing y el comportamiento del consumidor (Martinez &
Gomez, 2021). Se destaca la importancia de los grupos de referencia y los lideres de
opinién en la influencia del comportamiento de compra de las personas. Los grupos de
referencia permiten la evaluacion, aspiracion y orientacion del comportamiento, mientras
que los lideres de opinidén proporcionan argumentos y consejos confiables, lo que los

convierte en elementos clave en el contexto del consumo.

En la era digital actual, los influencers han demostrado una notable capacidad de
adaptacion a las innovaciones tecnologicas, especialmente en el ambito de las redes
sociales, donde estan presentes de manera omnipresente (Martinez & Gomez, 2021). Los
influencers se han convertido en figuras indispensables para muchos consumidores,
ofreciendo confianza, comunicacién efectiva, informacion original y creativa, y
dinamismo en su contenido. Ademads, se destaca la evolucion del concepto de influencer,
que ahora abarca incluso variantes como el "micro influencer", una version mejorada que

se adapta ain mas a las necesidades y deseos de la audiencia (Martinez & Gomez, 2021).
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Este fenomeno ha experimentado un crecimiento significativo en términos de
consideracion por parte de las marcas, ofertas, contratos y remuneraciones, lo que sugiere
un gran potencial ain por explorar en el ambito del marketing de influencers. La
literatura revisada subraya el papel central que desempefian los influencers en el
panorama del marketing digital, destacando su capacidad para influir en el
comportamiento del consumidor y su continua evolucion como figuras clave en la

comunicacion de las marcas con su audiencia.

2.2 Marco conceptual
2.2.1 Conceptos fundamentales
Servicio:

El concepto de servicio, derivado del latin servitium, abarca la accion y el efecto
de servir. Alvarez, J. A. (2015). Sin embargo, va més alla de simples gestos amables o
actos de gentileza. Se convierte en un valor agregado para el cliente, especialmente en un
entorno donde la exigencia del cliente estd en constante aumento. El servicio no solo se
trata de satisfacer una necesidad o cumplir una tarea, sino de generar una experiencia
positiva para el receptor. Es la impresion que queda en el cliente, ya sea favorable o

desfavorable, después de interactuar con el proveedor del servicio.
Consumidor:

El término consumidor se utiliza de forma generalizada para referirse a las
personas que adquieren y consumen un producto o servicio. Fischer y Espejo (2011) los
categorizan en 4 segun su participacion en la decision de compra: El decisor, el
comprador, el evaluador y el usuario. El decisor es quien determina, en Gltimo término,
parte de la decision de compra o su totalidad; si se compra, qué debe adquirirse, cémo,
cudndo y donde conviene hacerlo. El comprador es la persona que realiza de hecho la
compra o adquisicion del bien. El evaluador es quien da una opinién de valor respecto a
la decision de compra. El usuario, por su parte, consume o utiliza el producto o servicio.

Fischer y Espejo (2011).
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Tipos de consumidores:
Consumidor tradicional o conservador:

Es aquel que muestra resistencia al cambio y solo compra lo que considera
esencial, optando por marcas conocidas y de buena reputacion. Es seguro de si mismo,

decidido en sus compras y valora la eficiencia en el proceso de compra (Da Silva, 2022).
Consumidor impulsivo:

Este tipo de consumidor se deja llevar facilmente por tendencias del mercado y
estd dispuesto a realizar compras por impulso. Se ve influenciado por estimulos externos

y a menudo busca ofertas y promociones llamativas (Da Silva, 2022).
Consumidor escéptico:

Se caracteriza por su desconfianza y su analisis detallado antes de realizar una
compra. Requiere informacion extensa sobre productos o servicios y valora la reputacion
de la marca. Es dificil de atraer hacia los negocios y busca experiencias personalizadas y

transparentes (Da Silva, 2022).
Consumidor emocional:

Su estado de animo influye en su decision de compra, buscando satisfacer
necesidades emocionales. Se identifica con marcas que generan conexion emocional y
puede gastar mas en productos o servicios que le generen una experiencia emocional
positiva (Da Silva, 2022).

Consumidor indeciso:

Quiere comprar, pero encuentra obstaculos en el proceso, comparando opciones y
buscando garantias antes de decidir. En tiendas fisicas compara productos y en tiendas
online busca promociones y formas de pago flexibles (Da Silva, 2022).

Consumidor que busca ofertas:

Prioriza el precio sobre la calidad y estd constantemente buscando descuentos y

promociones. Es paciente y esta dispuesto a esperar para obtener el mejor precio posible,

pero puede cambiar de marca si encuentra ofertas mas atractivas en la competencia (Da

Silva, 2022).
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Prosumidor:

Participa activamente en el mercado, evaluando productos, servicios y
experiencias de compra. Genera contenido en redes sociales y es influyente en su circulo
social. Las empresas deben interactuar con ellos y valorar su retroalimentacion para

mejorar su reputacion en el mercado (Da Silva, 2022)

2.2.2 Marketing y comunicacién
Marketing:

Philip Kotler(2015), uno de los expertos mas reconocidos en el campo del
marketing, define el marketing como "un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos ¢ individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta e
intercambio de productos de valor con otros". En su concepto, Kotler enfatiza la
naturaleza tanto social como administrativa del marketing, destacando su papel en la
satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores mediante la creacion y
oferta de productos de valor, asi como en la gestion estratégica de estas actividades para
lograr los objetivos de la empresa. Este enfoque integral del marketing reconoce la
importancia de entender y responder a las demandas del mercado, asi como de establecer

relaciones solidas con los clientes para alcanzar el éxito empresarial.
Figura 1
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Marketing de influencers

Dadas las amplias implicaciones practicas de esta nueva herramienta de
comunicacion estratégica, el marketing de influencers de redes sociales se define como:
El uso intencionado de la comunicacion dentro de la esfera del mercado, gestionado por
la organizaciéon, que incluye actividades en redes sociales, identificadas como

estratégicamente sustanciales para los objetivos de marketing.

Por ejemplo, la venta y la compra de productos, servicios o recursos. Ademas,
estos autores atribuyen a las relaciones publicas con influencers, el uso intencionado de la
comunicacion gestionado por la organizacion dentro de la esfera sociopolitica que
incluye las actividades estratégicamente sustanciales para la legitimacion de las
actividades de las organizaciones en el cumplimiento de objetivos de naturaleza politica.
Los investigadores coinciden en la importancia de conocer las metas que desean
alcanzarse con la intervencion del influencer en las estrategias de comunicacion,
conocerlas ayudara a prevenir errores y minimizar riesgos. Ademads, destacan la
importancia de conocer otros factores como, el perfil de cada influencer, asi como de los

consumidores a los que se pretende comunicar el mensaje. Enke y Borchers (2019)

Influencer

Los influencers son usuarios de redes sociales que han adquirido popularidad en
linea, expresada por un numero significativo de seguidores, mediante la creacion de
perfiles atractivos en los medios sociales. Al respecto, Enke y Borchers (2019) sostienen
que esto se debe a la manera estratégica en la que emplean la narracion textual y visual de
sus vidas y estilos de vida personales, que logran conectar con sus seguidores en espacios
digitales, se plantea que este nuevo lider de opinién tiene la capacidad de influir en un
determinado colectivo para modificar sus opiniones, beneficidndose del potencial de

comunicacion que se le ha atribuido. Enke y Borchers (2019)
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Tipos de influencers

Los influencers, en el contexto del marketing digital, se clasifican en distintos
tipos segun su alcance, audiencia y estilo de contenido. Segin Smith (2020), se pueden

identificar los siguientes tipos de influencers:

Celebridades: Figuras publicas reconocidas en diversos ambitos como el
entretenimiento, deportes o moda, que cuentan con una amplia base de seguidores en

redes sociales.

Expertos o Autoridades: Individuos con conocimientos especializados en areas

especificas, que comparten informacion detallada y consejos relevantes para su audiencia.

Nanoinfluencers: Son aquellas personas que tienen entre mil y 10 mil seguidores

en sus redes sociales, destacan por tienen una audiencia muy comprometida

Microinfluencers: Personas con un nimero moderado de seguidores, pero con una

alta tasa de interaccion y credibilidad entre su comunidad.

Macroinfluencers: Cuentas con un gran numero de seguidores que abarcan una

amplia gama de temas y sectores, llegando a audiencias masivas.

Megainfluencers: Son considerados como celebridades y tienen mas de un millon

de seguidores

Figura 2
COVID — 19 como acelerador de digitalizacion
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2.2.3 Proceso de decision de compra
Proceso de seleccion

La seleccion de influencers es el proceso estratégico de identificar, evaluar y
elegir cuidadosamente a individuos influyentes en las redes sociales cuya audiencia y
contenido se alinean con los objetivos de una marca. Implica analizar no solo el alcance y
la relevancia del influencer, sino también su autenticidad, valores y capacidad para
generar engagement con la audiencia. El objetivo es encontrar a los creadores de
contenido adecuados que puedan amplificar el mensaje de la marca de manera genuina y
efectiva, estableciendo asi conexiones significativas con los seguidores y maximizando el

impacto de las campafias de marketing. Armstrong & Kotler, 2013
Marca

Se define como “nombre, término, signo, simbolo o disefio o combinacion de
ellos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores con propdsito de diferenciarlo de sus competidores”. En su concepto Kotler
acentiia que este posee limitantes en cuanto la evolucion que ha tenido hasta la fecha ya
que no permite develar los alcances, funciones y realidades de lo que es una marca en el
contexto contemporaneo. No obstante, objeta que para para comprender el significado, no
es necesario entender los distintos caminos que les han permitido llegar hasta el punto

crucial en el que se encuentran en el mundo contemporaneo y su evolucion. Philip Kotler

2010
Valor de la marca

El valor de marca desde la perspectiva del consumidor, también denominado
capital de marca, es uno de los conceptos que mas atencion e interés ha recibido durante
los ultimos afios en la gestion de marketing. Se argumenta que es el valor afiadido con el
que la marca dota a un producto. Cabe mencionar, que la aparicion de este constructo ha
acentuado la importancia del papel de la marca en la organizacion y las estrategias de
marketing durante los ultimos afos. Asi, este concepto refleja la idea de que la marca es
uno de los activos mdas importantes de las empresas, debido a su capacidad para

proporcionar ventajas competitivas sostenibles y no imitables. (Keller, 2007).
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2.2.4 Otros conceptos relacionados
Dermoestética

La dermoestética es la parte de la medicina que se aprovecha de los ultimos
avances cientificos para eliminar o disminuir los signos que el envejecimiento provoca en
nuestra piel. Este campo es, sin duda, uno de los que mas se ha desarrollado durante los
ultimos afios en gran parte debido a que el atractivo y la buena imagen son valores cada
vez mas codiciados. La definicion de salud de la Organizacion Mundial de la Salud como
“un estado de completo bienestar fisico, psicolégico y social” cada vez estd més cercana

a tener una apariencia fisica de juventud. (Dr. Javier Pedraz Muiioz, 2014)

Definicion: La dermoestética combina la dermatologia (el estudio de la piel y sus

enfermedades) con la estética (el cuidado de la apariencia fisica y la belleza).

Tipos de tratamiento: Incluye una amplia gama de tratamientos no quirargicos
destinados a mejorar la apariencia de la piel. Estos pueden incluir peelings quimicos,
tratamientos con laser, microdermoabrasion, terapias con luz, rellenos dérmicos, toxina

botulinica, entre otros.

Funciones: La dermoestética tiene como objetivo tratar y prevenir problemas
estéticos como el envejecimiento cutaneo, las arrugas, el acné, las manchas, la flacidez,
entre otros. También puede ayudar a mejorar la textura y el tono de la piel, asi como a

proporcionar hidratacidon y nutricién adecuadas.

Importancia: La dermoestética juega un papel importante en la salud y el bienestar
emocional de las personas, ya que una piel saludable y radiante puede aumentar la
confianza y la autoestima. Ademas, muchos problemas de la piel tienen un impacto
significativo en la calidad de vida de las personas, por lo que abordar estos problemas de

manera efectiva puede mejorar su bienestar general.
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Clinica

El concepto de clinica en este contexto se refiere a la practica profesional centrada
en el abordaje, comprension y tratamiento de los pacientes que han experimentado
trauma. Esta préactica implica una atencion especializada que considera no solo los
aspectos psicologicos del trauma, sino también sus dimensiones contextuales, sociales y
culturales. La clinica del trauma busca ofrecer un espacio de escucha, comprension y
apoyo para los individuos que han vivido experiencias traumaticas, con el objetivo de
ayudarles a procesar y superar los efectos adversos de dichas experiencias en su vida.

(Noverto C marucco, 2006).

Método clinico

El método clinico es el conjunto de pasos que se siguen para la elaboracion del
diagnostico de una enfermedad. Forma parte de la construccion del conocimiento médico
que recorre la semiologia clinica. También podria decirse que es el estudio en
profundidad del caso singular. Ya que puede ser que se atienda a un grupo, familia etc. y
este cuenta con su singularidad que le es Unica a su vez es valido aclarar que hay otras

ciencias que utilizan este método y no es exclusivo de la medicina.

Fases del proceso

Se parte de las molestias subjetivas comunicadas al médico por el paciente, es
decir, por los sintomas. El conocimiento de los sintomas permite al médico establecer un

diagnostico de sospecha.

A continuacion, el médico explorara al paciente para encontrar las alteraciones
objetivas o signos que éste sufre. En este momento, si los sintomas y los signos forman
parte de un sindrome, el diagndstico se considerara sindromico.

Diagnostico

El diagnostico clinico definitivo requiere que se hagan exploraciones

complementarias tales como las que se realizan mediante radiografias, ecografias, etc.

El diagnéstico clinico definitivo, aunque reciba este nombre, es, no raras veces,

parcial o incompleto, lo que implica que el verdadero diagnéstico definitivo sea el que se
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realice en un examen post mortem. Es en este momento en el que el médico puede
apreciar que lo que diagnosticé y tratd es solo una pequena parte de la enfermedad que
sufria el paciente. A este diagndstico post mortem se le denomina diagndstico

anatomopatologico.
Una vez diagnosticada la enfermedad o entidad nosologica,
Paciente

Se considera y valora el concepto de paciente como persona, tanto en el lenguaje
comun, en el lenguaje médico y de la persona enferma. Se exponen las visiones de la
persona como paciente; la vision mecénica y las visiones humanistas: la fenomenoldgica,
la nocion de persona de Cassell, el yo y el otro de Tauber, la vision biopsicosocial de
Engel y la medicina centrada en la persona. Humanizar la medicina para resolver la crisis

actual de la atencion médica. (Revista médica la paz, enero, junio 2022).

Tipos de pacientes:

Ambulatorio: Un paciente ambulatorio recibe atenciéon médica en un consultorio
médico, clinica o centro de atenciéon ambulatoria sin ser admitido en un hospital durante

la noche.

Hospitalizado: Un paciente hospitalizado es aquel que es admitido en un hospital
para recibir atenciéon médica, cirugia u otros tratamientos que requieren una estancia

prolongada.

Cronico: Los pacientes cronicos sufren de enfermedades o afecciones de salud
que requieren cuidados y seguimiento a largo plazo, como la diabetes, la hipertension o la

artritis.

Agudo: Los pacientes agudos presentan sintomas repentinos y severos que
requieren atencion médica inmediata, como un ataque cardiaco, un derrame cerebral o un

traumatismo grave.

Pediatrico: Los pacientes pediatricos son nifios y adolescentes que reciben

atencion médica especifica adaptada a sus necesidades y etapa de desarrollo.
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Geriatrico: Los pacientes geriatricos son adultos mayores que pueden requerir
atencion médica especializada debido a problemas de salud relacionados con el

envejecimiento, como demencia, fragilidad o polifarmacia.
Clasificacion:

Por edad: Los pacientes pueden clasificarse segin su edad, como pediatricos

(nifios), adultos o geriatricos (adultos mayores).

Por tipo de enfermedad: Los pacientes pueden clasificarse segin el tipo de
enfermedad o afeccion que padecen, como pacientes cardiacos, pacientes oncologicos,

pacientes con enfermedades cronicas, etc.

Por nivel de cuidado requerido: Los pacientes pueden clasificarse segun el nivel
de cuidado que necesitan, como pacientes ambulatorios, hospitalizados, en cuidados

intensivos, etc.

2.2.5 Otros aspectos
Identidad Corporativa

Se define como el conjunto de elementos distintivos que caracterizan y
diferencian a una organizacion en el mercado, esta comprension abarca no solo la
representacion grafica, sino también los valores y atributos que definen la esencia de la
empresa. La identidad corporativa es el conjunto de elementos distintivos que definen a
una organizacion, permitiéndole destacar su singularidad y diferenciarse en el mercado.
Es un activo estratégico fundamental, que influye en la percepcion y confianza de las
audiencias, y su gestion abarca aspectos verbales, culturales y ambientales, en un enfoque
multidisciplinario arraigado en la historia del comercio y la necesidad de diferenciacion.

Pizzolante (2004)

Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacién que busca divulgar informacién
sobre productos, servicios o marcas con el objetivo de atraer la atencion de posibles
compradores o consumidores. Esta comunicaciéon puede adoptar diversas formas, como

anuncios en medios impresos, television, radio, internet, redes sociales, entre otros. El
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proposito principal de la publicidad es persuadir al publico objetivo para que realice una
accion deseada, como comprar un producto, utilizar un servicio o adoptar determinadas

ideas o comportamientos. (Real academia espafiola)

Tipos de publicidad
ATL (Above The Line):

Definicion: La publicidad ATL se refiere a actividades de marketing que se realizan a
través de medios masivos y de alcance generalizado. Estos medios suelen incluir

television, radio, prensa escrita, vallas publicitarias, entre otros.
Caracteristicas:
Alcance masivo: Llega a una amplia audiencia.

Comunicaciéon unidireccional: La empresa emite el mensaje hacia la audiencia sin un

intercambio directo.
Uso de medios tradicionales: Television, radio, prensa, etc.
Enfoque en la construccion de marca y la conciencia publica.

Ejemplo: Un anuncio de television para una marca de refrescos que se transmite a nivel

nacional.

BTL (Below The Line):

Definicion: La publicidad BTL se centra en actividades de marketing que buscan
un contacto directo con el consumidor, generalmente en un nivel mas personalizado y
selectivo. Esto puede incluir eventos promocionales, marketing experiencial,

promociones en el punto de venta, marketing directo, entre otros.
Caracteristicas:
Enfoque mas personalizado: Se dirige a segmentos especificos de la audiencia.

Interaccion directa: Permite una comunicacion bidireccional entre la empresa y el

consumidor.
Uso de técnicas creativas y no convencionales.

Objetivos de respuesta directa o promocion de ventas.
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Ejemplo: Una campafia promocional en la que una marca organiza un evento de

degustacion de productos en un supermercado local

Redes sociales

Redes sociales se define como el conjunto de puntos que se conectan entre si a
través de lineas. Los puntos de la imagen son personas o a veces grupos y las lineas
indican las interacciones entre personas y/o grupos". Esta definiciéon resalta la
interconexion entre individuos o grupos, representando como las relaciones entre ellos se
manifiestan a través de interacciones. Es una perspectiva fundamental para comprender la

dinamica de las relaciones humanas en diferentes contextos sociales. (Barnes, 1972)

Contenido

El contenido se refiere al mensaje central o la informacidon que se presenta en un
anuncio publicitario. Es el componente esencial que busca transmitir una idea, persuadir a
la audiencia y promover un producto o servicio de manera efectiva. En resumen, el
contenido es lo que se comunica a través de la publicidad para conectar con el publico

objetivo.

El contenido, segin Ogilvy, debe ser relevante, informativo y persuasivo para
captar la atencion del publico objetivo y motivarlo a tomar una accion deseada, ya sea
comprar un producto, recordar una marca o cambiar una actitud. En resumen, el
contenido, segun Ogilvy, es el corazéon de la publicidad, el elemento crucial que
determina el éxito de una campafa al comunicar efectivamente el mensaje de la marca.
(David Ogilvy 1963)

Figura 3

El futuro para la marca: otros formatos para rentabilizar las audiencias de los influencers

(shoppertainment)
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Social
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Nota: Ilustracion 3. Tomada del libro Marketing de influencers (Alburqueque)

Engagement:

Define el engagement como la interaccion activa de los usuarios con el contenido
de una marca en linea. Destaca que el engagement va mas alld de simples "me gusta" o
comentarios, y se refiere a acciones significativas como compartir contenido, participar

en conversaciones y tomar medidas. (Schaefer 1999)

Proceso de decision de compra

En el libro de Fundamentos de Marketing se determina el proceso de decision de
compra como 5 etapas que el consumidor atraviesa para elegir comprar el mejor o mas
idéneo producto y/o servicio entre varios otros productos. En otras palabras, el
comprador realiza una investigacion previa en la cual rescata informacion para poder

comprar la mejor opcion entre varias. Armstrong & Kotler, 2013

Reconocimiento de la necesidad

Esta etapa surge mediante la activacion de estimulos internos o externos. El
primero refiere a las necesidades fisiologicas que el ser humano puede presentar como el
hambre, el frio, la sed, entre otras. Mientras que, el externo es generada por comentarios
o informacion de terceros que te influyan a sentir la ausencia de dicho producto y/o

servicio. Armstrong & Kotler, (2013).
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Es la accion de comprar; en otros vocablos, el consumidor he decidido cual de
todas las opciones es la mejor para ¢l o ella. Sin embargo, en esta etapa puede ocurrir dos
factores que puede involucrar la intencidon con la decision de compra: la actitud de los
demas y situaciones inesperadas. La primera se genera por la influencia de algun
personaje importante para el consumidor que los limita a ciertas condiciones para su
decision de compra. Mientras que, la segunda se determina por acontecimientos externos
no controlables que pueda ocasionar un cambio de una opcidn que estaba decidida en una

primera eleccion a otra opcion segun a la limitacion originada por el factor externo.
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IT1. Marco Metodologico

El presente estudio se propone explorar el impacto del marketing de influencia en
la percepcion y lealtad del consumidor hacia la marca Modermis. En el contexto actual
del marketing digital, el fendmeno del marketing de influencia ha cobrado una relevancia
significativa como estrategia para establecer conexiones auténticas entre las marcas y su
audiencia. En este escenario, el presente estudio se propone explorar el impacto del
marketing de influencia en la percepcion y lealtad del consumidor hacia la marca.
Considerando la creciente influencia de los influencers digitales en las decisiones de
compra y la formacion de la imagen de marca, resulta fundamental comprender como

estas colaboraciones afectan la relacion entre la marca y sus consumidores.

El disefio metodologico de esta investigacion se basa en un enfoque cualitativo,
que permite una exploracion profunda de las experiencias y percepciones de los
consumidores en relacion con el marketing de influencia. A través de entrevistas en
profundidad y analisis de contenido, se busco identificar los factores que influyen en la
percepcidn de los consumidores y como estas percepciones se traducen en lealtad hacia la

marca

3.1 Tipo de Investigacion.

La investigacion descriptiva para recopilar y analizar informaciéon sobre una
poblacion, evento o fendmeno para describir su naturaleza, caracteristicas,
comportamiento o relaciones entre variables. En el caso de una investigacion con
Modermis, el analisis de sus servicios en coordinacion con colaboraciones con

influencers justifica la clasificacion como descriptiva por las siguientes razones:

1. La investigacion descriptiva permite analizar en detalle la naturaleza y
caracteristicas de las colaboraciones entre Modermis y los influencers, incluyendo la
frecuencia de las colaboraciones, los tipos de contenido generado, el alcance de las

publicaciones y el nivel de compromiso generado entre la audiencia.
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2. Mediante este tipo de investigacion, se describe el perfil demografico de la
audiencia de Modermis que interactiia con los influencers, asi como su comportamiento

en términos de participacion, interaccion y percepcion de la marca.

3. Se examina como las colaboraciones con influencers afectan la visibilidad y
posicionamiento de Modermis en el mercado, identificando los cambios en el
reconocimiento de la marca, la percepcion de los consumidores y la preferencia de

compra.

4. La investigacion descriptiva permitié explorar las relaciones entre variables
clave, como el tipo de contenido generado por los influencers y su impacto en el
compromiso de la audiencia, o la frecuencia de las colaboraciones y su relacion con el

aumento de seguidores o ventas de Modermis.

También, la investigacion exploratoria para identificar las variables relevantes

para el desarrollo del estudio.

3.2 Muestra Teorica y Sujetos de Estudio

La muestra seleccionada para esta investigacion cualitativa consiste en un grupo
diverso de 10 individuos (influencers) seleccionados estratégicamente, considerando su
experiencia, alcance en las redes sociales, relevancia en el ambito del marketing de
influencia y su capacidad para proporcionar informacion significativa sobre la practica de
la marca. Se considerdé que una muestra de 10 era suficiente para obtener una diversidad
representativa de opiniones y comportamientos dentro del alcance del estudio, sin que un
participante adicional aportara una mejora significativa en la validez de los resultados.
Ademas, se tomo en cuenta la eficiencia en términos de recursos y tiempo necesarios para

analizar los datos

Este método es particularmente util en estudios cualitativos donde el objetivo es
obtener una comprension profunda y detallada del fenémeno estudiado. Ademas, la
eleccion de 10 influencers permite manejar una cantidad de datos que es practica para un
analisis exhaustivo y detallado, manteniendo un balance entre profundidad y diversidad

de perspectivas.
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Los criterios de seleccion de estos influencers incluyen su historial de
colaboraciones, el tipo de contenido que producen, su interaccion con la audiencia y su
alineacion con los valores de la marca. Es importante destacar que, aunque la muestra
esté compuesta por un niamero especifico de influencers, el enfoque cualitativo no busca
generalizar los resultados, sino comprender en detalle las experiencias y perspectivas de

estos participantes en el fenomeno estudiado.

3.3 Fuentes de Informacion.

Informacién primaria: Entrevista al fundador de Modermis, entrevista a

visitadores médicos de la categoria dermocosmetica, observacion directa.

Informacion secundaria: Revision documental interna de Modermis, informes
estadisticos de agencias de estudios de mercado y de agencia de omnicanal, documentos
monograficos de estudios clinicos de sitios Academia Espafiola de Dermatologia y
Venereologia (AEDV) y laboratorio megalabs, articulos de internet, publicaciones

gréficas, libros, revistas del sector.
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3.4 Métodos y Técnicas de Recoleccion de Datos

De acuerdo a los objetivos, esta investigacion se considera de tipo descriptiva,
porque se basa en la observacion directa y pretende describir la situacion tal como se

presenta en la realidad.

Los instrumentos para la recoleccion de datos son: Andlisis documental,

observacion directa, entrevistas.

1. Anadlisis Documental: A partir de la documentacidon proporcionada por el
propietario de la clinica MODERMIS y la recopilacién de informacion sobre el entorno

de esta categoria en Nicaragua.

2. Observacion Directa: Monitoreo del comportamiento de los servicios
dermocosmeticos en la clinica, asi como de las estrategias implementadas en relacion a la

variable Precios, promocion y plaza.
3. Entrevistas:

. Entrevista a Dra. Tania Teller semiestructurada por 13 preguntas, divididas

en 2 secciones.

o Entrevista a 10 influencers semiestructurada, las preguntas se desarrollaron
con el fin de obtener informacidén necesaria para la investigacion la cual consistieron en

15 preguntas.
3.5 Procedimientos para el Procesamiento y Analisis de Informacion

Para esta investigacion cualitativa, se emplearan procedimientos especificos para
organizar, analizar y extraer significado de los datos recolectados.

Cronograma

El cronograma abarca actividades desde la primera semana de febrero hasta la
segunda semana de junio, totalizando 18 semanas. La primera actividad es la eleccion del
tema, la busqueda de la marca, la definicion de objetivos y del problema, realizada en las
primeras dos semanas de febrero. Luego, se lleva a cabo la revision bibliografica y la
decision de la metodologia a utilizar durante las semanas 3 a 5, abarcando parte de
febrero y marzo. El establecimiento del marco tedrico y conceptual se desarrolla en las

semanas 6 a 8 de marzo.
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En abril, durante las semanas 9 a 11, se enfoca en el desarrollo de la estructura del
marco metodologico, la guia de entrevistas y la eleccion de influencers. Posteriormente,
la aplicacion de encuestas y registros de informacion se realiza en las semanas 12 y 13,
que caen entre abril y mayo. El andlisis de la informacion obtenida ocupa las semanas 14
y 15 de mayo. Los resultados, conclusiones y recomendaciones se trabajan en las
semanas 16 y 17 de junio. Finalmente, el informe final se entregara en la semana 18 de
junio.

Cada actividad tiene una duracidon especifica permitiendo una ordenada organizacion de

actividades
La primera fase en la eleccion del tema, bisqueda de la marca, objetivos y definicion del
problema consistié en: seleccionar cuidadosamente tema de investigacion de interés que guiara
todo el trabajo. La busqueda de la marca, tenia que ir a acorde con el tema propuesto,
identificando las caracteristicas distintivas que definirdn la identidad y el enfoque del proyecto.
Los objetivos se delimitaron establecer los fines especificos que se pretenden alcanzar con la
investigacion o el proyecto. Finalmente, se define claramente el problema que se abordard,

identificando sus limites y delimitando el alcance de la investigacion.

La segunda fase es sobre la decision bibliografica esta consistid en: Buscar fuentes que se
relacionaran con el tema de investigacion y se determinan las teorias que mejor se ajustan al

ambito de estudio.

La tercera fase consistio en el establecimiento de marco tedrico en basa a la
investigacion, guia de conceptos para marco conceptual Este proceso implica que se busquen y
seleccionen teorias y conceptos relevantes que serviran de fundamento para comprender y
abordar el problema de investigacion. La guia de conceptos para el marco conceptual ayuda a
definir las bases teoricas sobre las cuales se construira el estudio, asegurando asi que las

hipdtesis y conclusiones estén respaldadas por un marco teorico sélido y coherente.

La cuarta fase consistio en el desarrollo de estructura de marco metodologico, de guia de
entrevistas, eleccion de influencers. la guia de entrevistas se elabora para dirigir las
interacciones con los participantes, asegurando que se obtenga la informacidon necesaria de
manera sistematica y coherente. Esta guia puede incluir preguntas abiertas y cerradas que
exploran temas relevantes para la investigacion. La eleccion de influencers implica identificar

personalidades en redes sociales u otros medios que tienen un impacto significativo en el publico
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objetivo. Esta decision se fundamenta en criterios como la relevancia del tema, la audiencia

alcanzada y la capacidad de influir en las opiniones y comportamientos de los seguidores.

La quinta fase consistié en la aplicacion de encuestas y registros de informacion. Los
datos recolectados mediante entrevistas seran cuidadosamente transcritos y organizados de forma
sistematica. Este procedimiento implica convertir las grabaciones de entrevistas en texto escrito
y estructurar las respuestas de las encuestas de manera ordenada. Se garantizard la

confidencialidad y el anonimato de todos los participantes a lo largo de todo el proceso.

La sexta fase consistio en el andlisis de la informacion obtenida: Los datos codificados
se analizardn minuciosamente para extraer significados y comprender las experiencias y
perspectivas de los influencers. Se buscaran temas principales, subtemas, patrones y relaciones
entre las diversas categorias de datos. Este proceso implica una iteracion de lectura, reflexion y

comparacion para llegar a conclusiones fundamentadas.

Una vez concluido el analisis, los resultados seran presentados de manera clara y
estructurada en el informe de investigacion. Este documento incorporaré citas textuales directas
de los participantes para ilustrar los hallazgos, junto con interpretaciones detalladas de los temas
identificados. Este enfoque garantiza que los hallazgos sean accesibles y pertinentes,
contribuyendo asi al avance del conocimiento tedrico y practico en el campo del marketing de

influencia.
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IV. Resultados y Discusion
4.1 Consistencia y coherencia entre influencers y la marca modermis

En la era actual, donde la generacion Z y Alfa estan predominantemente
conectadas a través de redes sociales e internet, los medios tradicionales como television,
radio, etc; estan perdiendo relevancia entre los jovenes. Este cambio de paradigma
implica que las marcas como Modermis deben adaptarse y utilizar influencers como

vehiculos clave para alcanzar y conectar con su audiencia objetivo de manera efectiva.

La doctora menciono, que una preocupacion significativa para Modermis es
asegurar que los influencers con quienes colaboran no solo estén interesados en
patrocinios monetarios, sino que compartan auténticamente los valores y la vision de la
marca. Sin embargo, durante el proceso de investigacion se evidencid que Modermis no
cuenta con una mision, vision ni valores claramente definidos, a pesar de su afirmacion
de invertir en marketing e identidad corporativa. Esta falta de claridad puede dificultar la

seleccion de influencers alineados con los principios fundamentales de la marca.

Por otro lado, un 90% de los influencers mencionaron que prefieren asociarse con
marcas establecidas y respetadas, ya que esto no solo refuerza la credibilidad de sus
colaboraciones, sino que también protege su propia reputacion frente a una audiencia que
valora la autenticidad y la integridad en las asociaciones que promueven. De acuerdo con
el analisis de las entrevistas realizadas, el 80% de los influencers valoran la oportunidad
de trabajar con marcas que les permitan desarrollar contenido alineado con sus propios
intereses y el tipo de contenido que resonard mejor con su audiencia. Nielsen revela que
solo el 45% de los consumidores creen que las colaboraciones de influencers son
auténticas, lo que sugiere una desconexion potencial entre la percepcion del publico y las

intenciones de los influencers y marcas.
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Por otro lado, la Dra. Teller enfatiza que en la seleccion de influencers para
Modermis, se prioriza la autenticidad y transparencia. Los influencers deben comunicar
de manera genuina los beneficios, vision y valores de la marca, ademés de mantener una
alta calidad en su contenido visual y capacidad para generar compromiso. La interaccion
activa del influencers con su audiencia, especialmente en temas relacionados con la
dermatologia y el cuidado de la piel, es crucial para mantener la relevancia y coherencia

con la identidad corporativa de Modermis.

Los resultados de la investigacion detallaron que la seleccion de influencers por
parte de Modermis ha demostrado ser inconsistente con la imagen y los valores que la
marca desea proyectar. Aunque Modermis asegura que selecciona cuidadosamente a sus
influencers, el andlisis de sus seguidores revela una falta de alineacion con los
“principios” de la marca. Muchos de los influencers seleccionados tienen seguidores que
no estan interesados en los servicios que Modermis ofrece. En lugar de atraer a un
publico que busca soluciones dermocosméticas y cuidado de la piel, los influencers
seleccionados pertenecen predominantemente al mundo de la farandula, sin una conexiéon

clara con los temas de salud mental, autoestima o problemas dermatologicos.

Esta desconexion plantea serias dudas sobre la credibilidad de las colaboraciones
de Modermis. Los seguidores de estos influencers podrian percibir las asociaciones como
meramente transaccionales, sin un auténtico compromiso con los temas delicados que
Modermis trata, como el cuidado de la piel y los desafios que enfrentan los jovenes con
acné. La falta de una misidn y vision claramente definidas agrava este problema, ya que,
sin una guia estratégica clara, las decisiones de seleccion de influencers parecen

arbitrarias y no fundamentadas en los valores que deberian sustentar la marca.

Para abordar esta discrepancia, recomendamos que Modermis establezca y
comunique claramente su mision y vision. Esto no solo proporcionaré directrices claras
para la seleccion de influencers, sino que también reforzara la credibilidad de la marca

ante sus consumidores. La misién de Modermis deberia centrarse en ofrecer soluciones
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dermocosmeéticas especializadas y apoyar a sus pacientes en su busqueda de una piel

saludable y una mejor autoestima. La vision podria enfocarse en ser reconocida como

lider en el cuidado dermatologico y en la promocion de la salud mental y emocional a

través de tratamientos dermocosméticos.

Una vez definidos estos principios, Modermis deberia evaluar a los influencers

potenciales no solo por su popularidad, sino por su alineaciéon con estos valores. Esto

implica analizar sus contenidos, la naturaleza de sus interacciones con sus seguidores y la

autenticidad con la que pueden comunicar los beneficios y valores de Modermis. La tabla

de caracterizacion de influencers presentada a continuacidon es una herramienta util para

este proposito: Para apoyar este andlisis, se presenta a continuacion una tabla de

caracterizacion de los 10 influencers, evaluando su alineacion con los pilares de

Modermis:
" Clasificacion " e
Cantidad 0 A n . N . " Alineacién de
i | o con forme a | Clasificacion por | Tipo de | Relevancia y alcance de | Historial de colaboraciones e — y
" tamano de | contenido influencer onsumidores Xit: n modernos P
seguidores i e | conte| ence| cons ore: exitosas col e objetivos
seguidores
. . - No se uede
Historias destacadas Unicamente realizar ar?élisis
i El 50% coincide con la | serian dos, las cuales son de un

Betsy Macro Entretenimiento/ Engagement L . N . L . ya que empresa

171k . t . audicia y el objetivo de | tratamiento de reducciéon de

Lagos influencer comedia influencer ? no cuenta con
modermis grasa que se encuentra mision. ni vision

destacada en perfil de modermis . ? ’
ni valores.
. No se uede
75% de sus seguidores s . . puec
pondrian tener 1 publicacion de tratamiento | realizar analisis
Cristina Macro Entretenimiento/moda | Engagement A . facial y proceso de erradicacion | ya que empresa
N 138k . L. Ny coincidencia con la . .

Ruiz influencer | viajes influencer . T on de acné, también en destacadas | no cuenta con
audiencia y objetivo de . L . P
modermis de modermis mision, ni vision,

ni valores.
. J— No se uede
Segun el analisis a su realizar ar?élisis
. _ contenido, seguidores no | No posee relevancia con su
Carlos Micro Entretenimiento/ Engagement L L . . ya que empresa
N 70.5k . . . coinciden con la | contenido, ni tuvo impacto en sus

Ruiz influencer television influencer . © o : no cuenta con
audiencia y objetivo de | seguidores. L . P
modermis mision, ni visién,

ni valores.
. J_— No se uede
Segun el analisis a su realizar ar?élisis
. _— L contenido, seguidores no | No posee relevancia con su

Mr Micro Entretenimiento Inspirational s ! . X ya que empresa

39.5k .. . coinciden con la | contenido, ni tuvo impacto en sus

poncho Influencer televisivo influencer . i e . no cuenta con
audiencia y objetivo de | seguidores. . PR
modermis mision, ni vision,

ni valores.
Contenido  relacionado . . . . No se uede
o L Historia de cuidado de la piel, y . puec
un 85% al objetivo de | . — . realizar analisis
L . limpieza facial que es algo
Karen Nano - Inspirational | modermis y sus N i ya que empresa
N 5k . Modalviajes . . L accesible en comparacion al
Villalobos influencer influencer consumidores, contenido . no cuenta con
N P resto de tratamientos y va acorde . PR
fresco, genuino, publico a sus sequidores mision, ni visién,
femenino predomina. 9 | ni valores.
. . . . No se uede
o, . Historia de cuidado de la piel, y . puec
90% de relevancia, | . . . realizar analisis
. L L X limpieza facial que es algo

Allison Macro Inspirational | audiencia relacionada : L . ya que empresa

143k . Moda/salud mental . o accesible en comparacion al

Wasmer influencer influencer con el objetivo de . no cuenta con

X resto de tratamientos y va acorde . PR
modermis a sus seguidores mision, ni visién,
9 | ni valores.

Figura 5. Tabla de influencers relacionados con Modermis (Fuente Instagram)
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Analisis Comparativo:

Al comparar la mision, vision y valores (una vez establecidos) de Modermis con los
perfiles de los influencers entrevistados, se identificaron varias discrepancias. Por
ejemplo, mientras que la misiéon de Modermis se centrara en ofrecer soluciones
dermocosmeéticas especializadas, algunos influencers tienen una audiencia mas amplia
que no necesariamente se alinea con los problemas dermatologicos especificos que
Modermis aborda. Esto sugiere que, aunque la visibilidad aumenta, la segmentacion

precisa del publico meta podria mejorar la efectividad de las colaboraciones.
Propuestas de Mejora
1. Segmentacion Precisa de Influencers:

Modermis deberia enfocarse en colaborar con influencers cuyos seguidores se alineen
mas estrechamente con el perfil demografico y psicografico de su publico objetivo. Esto
podria incluir influencers especializados en dermocosmética y bienestar con una

audiencia interesada en tratamientos dermatoldgicos especificos.
2.Transparencia y Medie Resultados:

Fomentar una mayor transparencia y colaboracion en la recopilacion de datos métricos,
tanto por parte de Modermis como de los influencers, permitird un analisis mas preciso
del impacto de las colaboraciones. Implementar métricas claras y consistentes para medir

la efectividad de las campafias puede ayudar a ajustar las estrategias en tiempo real.

4.2 Construccion de valor para la marca '"Modermis" a través de

colaboraciones con influencers

La construccion de valor para la marca "Modermis" a través de colaboraciones
con influencers enfrenta varios desafios fundamentales, seglin revela la entrevista con la
Dra. Tania Teller. Modermis se centra en criterios especificos para la seleccion de
influencers: autenticidad, transparencia en el contenido y habilidad para comunicar
genuinamente los beneficios y valores de la marca. Sin embargo, el analisis detallado de

los influencers actuales muestra que no cumplen con estos requisitos.
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El andlisis detallado de los influencers seleccionados revela que no se ajustan al
perfil deseado por Modermis. A pesar de ser reconocida en la industria dermatologica
como una clinica dermoestética, Modermis carece de una identidad de marca claramente
definida en términos de mision, vision y valores. La Dra. Teller indica que la seleccion de
influencers debe alinearse con los valores de la marca, pero al revisar sus plataformas
sociales como Instagram y Facebook, no se encuentra una expresion clara de la vision,

mision y valores de Modermis.

La carencia de fundamentos claros ha supuesto un obstaculo significativo para la
capacidad de la investigacion en determinar como Modermis podria construir valor para
su marca mediante colaboraciones con influencers. Sin una direccion claramente definida
en términos de mision, vision y valores, la empresa enfrenta dificultades para evaluar si
estas asociaciones estan alineadas con sus objetivos estratégicos y contribuyen
efectivamente a su reputacion y metas comerciales. La falta de estos fundamentos
claramente definidos deja a Modermis sin un marco de referencia sin lograr determinar la

poca informacion brindad por la Dra. Teller.

Aunque el 90% de los influencers entrevistados mencionan que aumenta la
confianza en sus recomendaciones al colaborar con marcas reconocidas y respetadas, en
el caso de Modermis, estos influencers prefieren asociarse con marcas que mejor se
alinean con sus propios valores y preferencias, no necesariamente con Modermis.
Realmente modermis no cumple un patron bien establecido en la decision y seleccion de
influencers, por el contrario, la mayoria de colaboraciones con infuencers no cumplen

con la necesidad de recomendar algiin producto.

En la investigacion, uno de los influencers entrevistados destacd una colaboracién
exitosa con una reconocida marca de cosméticos, mencionando que esta experiencia tuvo
un impacto significativo en su perfil como influencer. El influencer menciona que la

campafia no solo fortaleci6 su relacion con la marca, sino que también le abrid puertas
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para futuras colaboraciones y proyectos mas ambiciosos. Esta afirmacion contrasta con
los testimonios de los influencers vinculados a Modermis, quienes no reportaron
beneficios similares en términos de fortalecimiento de relaciones con marcas o nuevas
oportunidades profesionales. Esto plantea interrogantes sobre si los influencers asociados
con Modermis han logrado un crecimiento sustancial o si poseen una comprension clara

de los objetivos de comunicacion de la marca.

Hoy en dia los seguidores tienden a confiar en las opiniones de los influencers que
siguen y respetan, especialmente cuando estos estan alineados con marcas que también
consideran confiables y de calidad. La Dr. Teller menciona que la diversificacion de los
canales de colaboracion con influencers, la segmentacion mas precisa de la audiencia,
una medicion mas detallada de los resultados y la busqueda de relaciones a largo plazo
con influencers destacados, la investigacion sugiere que la seleccion de influencers por
parte de Modermis podria beneficiarse de una revision estratégica mas profunda. Es
crucial que los influencers no solo puedan amplificar el mensaje de la marca de manera
efectiva, sino que también compartan los valores y objetivos de Modermis de manera
auténtica y coherente. Esto no solo fortalecera las colaboraciones actuales, sino que
también abrird nuevas oportunidades para mejorar la percepcion de la marca y su impacto

en el mercado de cuidado de la piel y dermatologia estética.

Por lo tanto, en nuestra investigacion es crucial que Modermis priorice el
desarrollo de una declaracion clara de mision, vision, valores y objetivos como primer
paso hacia la creacion de un valor de marca efectivo. Estos elementos no solo ayudaran a
alinear las actividades internas y externas con la identidad de la marca, sino que también
facilitaran la evaluacion de la efectividad y el impacto de sus esfuerzos de marketing,

incluyendo las colaboraciones con influencers.
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4.3 Factores claves que influyen en el éxito de las colaboraciones con

influencers en redes sociales

Las colaboraciones con influencers han permitido a "Modermis" llegar a nuevas
audiencias y aumentar significativamente su visibilidad. Aproximadamente el 85% de los
entrevistados mencionaron que el nivel de visibilidad de la marca incrementd
notablemente tras las colaboraciones. Este aumento se refleja en el crecimiento del
numero de seguidores en redes sociales, asi como en la mayor interacciéon y compromiso
de la audiencia con el contenido publicado. La autenticidad y credibilidad de los
influencers han sido factores determinantes en este proceso, ya que un 90% de los
influencers entrevistados enfatizaron la importancia de mantener una comunicacion

genuina y transparente con su audiencia.

Para medir el éxito de estas colaboraciones, tanto "Modermis" como los
influencers utilizan diversas métricas. Entre estas, las interacciones en redes sociales, el
crecimiento de seguidores y la retroalimentacion directa de la marca son indicadores
clave. Segln las entrevistas, el 75% de los influencers han observado un ligero
crecimiento en su base de seguidores y un aumento en el engagement desde que
comenzaron a colaborar con "Modermis". Ademas, los influencers reportaron un
incremento del 60% en las interacciones de sus publicaciones relacionadas con la marca,
lo que indica un alto nivel de aceptacion y confianza por parte del publico. Sin embargo,
durante el proceso de investigacion se evidencid que la métrica mas importante, la de
Instagram, inicialmente fue prometida por Modermis, pero al tener el documento casi
finalizado, la marca mostrd reticencia y planted6 muchos inconvenientes para

proporcionarla.

Esta situacion refleja un problema maés profundo en la relacion y la gestion de
influencers. Los influencers, por su naturaleza, tienden a ser desordenados y si no cuentan
con un manager o algun tipo de supervision que les indique claramente qué métricas
deben entregar a la duefia de la marca, es muy probable que no lo hagan. Ademas, no

todas las duefias de las marcas exigen estas métricas de manera consistente; muchas se
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conforman con pagar por la colaboracion sin pedir resultados concretos. Esta falta de
seguimiento y exigencia en la entrega de métricas puede resultar en una pérdida de
control sobre la efectividad real de las campafas y, por ende, en una menor capacidad

para evaluar y mejorar las estrategias de marketing basadas en datos concretos.

Por tanto, es crucial que Modermis no solo establezca y comunique claramente su
mision y vision, sino que también implemente una estructura mas rigurosa para la gestion
de sus colaboraciones con influencers. Esto incluye la exigencia de métricas claras y el
establecimiento de expectativas precisas para garantizar que las colaboraciones sean

verdaderamente efectivas y alineadas con los objetivos de la marca.

o Fidelizacion de Clientes

Las colaboraciones con influencers han sido clave para la fidelizacion de clientes en
"Modermis". La doctora ha observado que una métrica crucial para medir la fidelizacion
es la alta tasa de seguimiento de citas por parte de los pacientes, quienes no solo
mantienen sus citas programadas, sino que también recomiendan activamente los
servicios de "Modermis" a sus conocidos. Esta lealtad se traduce en una menor tasa de
cancelacion de citas y un aumento en la llegada de nuevos pacientes, reflejando un
crecimiento sostenido en la clientela. La publicidad boca a boca, impulsada por las
recomendaciones positivas de los influencers y la satisfaccion de los pacientes, ha sido

fundamental para esta retencion y expansion continua de la base de clientes.

Grafica de alcance de Instagram de MODERMIS

dias Esta semana Este mes Este afio Ultim

Alcance de Instagram
52,8 mil + ss6%
J € le f

10,15 mil
1
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Grafico 1. Alcance de Instagram de MODERMIS (febrero 2024).

1. Alcance Total: El alcance total de Instagram hasta la fecha es de 52.8 mil, lo

que representa un aumento del 356% en comparacion con el periodo anterior.

2. Pico Significativo: El 29 de febrero de 2024, se observd un pico significativo
de alcance, alcanzando los 10.15 mil. Este pico es notablemente mas alto que el resto de

los dias del afio.

3. Variaciones: La grafica muestra varias subidas y bajadas en el alcance a lo
largo del afio, con otros picos menores pero visibles alrededor del 23 de enero, principios
de marzo, mediados de abril y finales de mayo. Algunos de estos picos se deben a las

menciones de historias y posts generados por los influencers

4. Tendencia General: Aunque hay fluctuaciones, la tendencia general indica un
aumento constante en el alcance a lo largo del afio, con algunos dias de actividad mucho
mas alta. Esto sugiere que ciertas publicaciones o eventos especificos, posiblemente
relacionados con campaiias de influencers o lanzamientos de productos, han tenido un

impacto significativo en el alcance de Instagram de Modermis.

Los factores que influyen en el éxito de las colaboraciones con influencers en
redes sociales incluyen la autenticidad, credibilidad y organizacion del tiempo. Un 80%
de los entrevistados destacaron la importancia de la autenticidad y la credibilidad para
mantener la confianza del publico y asegurar la efectividad de las campafas. La
creatividad y la transparencia también son esenciales, con un 70% de los influencers
mencionando que estos aspectos les permiten generar contenido que resuene con su

audiencia y mantenga la alineacion con los valores de "Modermis".

La implementacion de estrategias de marketing de influencia ha fortalecido la
lealtad a la marca y ha tenido un impacto positivo en la retencion de clientes. Un 70% de
los influencers indicaron que sus seguidores confian en sus recomendaciones sobre
productos y tratamientos de "Modermis", lo que ha llevado a un aumento en las consultas
y citas programadas en el consultorio dermatologico de la marca. Este vinculo emocional
entre la marca y sus clientes es un testimonio del éxito de las colaboraciones con

influencers.
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Un caso notable es la colaboraciéon con Betzy Lagos, quien, habiendo sido
paciente de "Modermis" debido a problemas de acné, ha logrado conectar de manera
genuina con su audiencia. Esta colaboracion resultd en un aumento del 40% en la
visibilidad y percepcion positiva de la marca, ademas de recibir comentarios positivos de
clientes satisfechos con los resultados obtenidos. Este ejemplo ilustra como una
alineacion genuina entre los valores del influencer y la marca puede generar resultados

significativos.

Como se muestra en la grafica de alcance de Instagram de MODERMIS (2024), el

alcance experiment6 un notable decline en el mes de abril (ver Figura 2).

Alcance de Instagram

4,2 mil « 12%
miércoles, 3 de abril de 2024
1.426

1,5 mil

750

3 de abiril 8 de abril 13 de abril

Grdfico 2. Alcance de Instagram de MODERMIS (abril 2024).

Ayer Ultimos7 dias Ultimos 28 dias Esta sel

Alcance de Instagram

3,0 mil © 3%

viernes, 14 de junic de 2024
1.238

1,3 mil

12 de junio 14 de junio 16 de junio
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. Grdfico 3. Alcance de Instagram de MODERMIS (Resultados Junio 2024).

Resumen Explicativo de las Graficas de Alcance de Instagram
Grifica 1: Alcance de Instagram (3 de abril de 2024)
- Alcance Total: 4.2 mil, lo que representa una disminucion del 12%.
- Pico Significativo: El 3 de abril de 2024, con un alcance de 1.426.
- Variaciones: Se observan fluctuaciones a lo largo del periodo, con un notable
pico el 3 de abril, seguido por una disminucion y posterior fluctuacion.

- Contexto: Este periodo coincide con una mencion significativa de Betzy Lagos

en su visita a Modermis, lo que explica el pico en el alcance.

Grafica 2: Alcance de Instagram (14 de junio de 2024)
- Alcance Total: 3.0 mil, mostrando una disminucion del 3% en los tltimos 7 dias.
- Pico Significativo: El 14 de junio de 2024, con un alcance de 1.238.

- Variaciones: Similar a la grafica anterior, muestra fluctuaciones con un notable
pico el 14 de junio, seguido de una disminucién y un leve aumento hacia el final del

periodo.

- Contexto: Esta actividad también esta relacionada con las menciones de Betzy
Lagos, resaltando su influencia en el alcance de las publicaciones de Modermis en

Instagram.

Analisis Critico de Factores Claves en Colaboraciones con Influencers

Las colaboraciones con influencers han sido presentadas como una estrategia
altamente efectiva para aumentar la visibilidad y el engagement de la marca "Modermis".
Sin embargo, estudios recientes sugieren una perspectiva mas critica. Segun el informe de
Nielsen de 2023 sobre marketing de influencia, aunque las colaboraciones con
influencers pueden aumentar temporalmente la visibilidad, a menudo no se traducen en

un aumento sostenido del compromiso del cliente a largo plazo (Nielsen, 2023).
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Contradicciones y Desafios:

1. Autenticidad y Credibilidad: Si bien un 90% de los influencers entrevistados
enfatizan la importancia de la autenticidad, el informe de Nielsen sefala que los
consumidores son cada vez mas escépticos ante las promociones pagadas. Esto puede

erosionar la confianza en la marca si las colaboraciones no se manejan con transparencia.

2. Medicion del Exito: Aunque los influencers reportan un crecimiento del 75%
en su base de seguidores, Nielsen argumenta que estas métricas no siempre reflejan un
impacto real en las ventas o en la lealtad del cliente. La retroalimentacién positiva en
redes sociales puede ser superficial y no necesariamente indicativa de un compromiso

profundo con la marca.

3. Impacto a Largo Plazo: El incremento del 60% en las interacciones de
publicaciones relacionadas con "Modermis" es positivo, pero Nielsen destaca que este
tipo de interaccion suele ser efimera. Sin estrategias de retencion de clientes bien

definidas, el aumento en la visibilidad puede no ser sostenible.

Aunque los resultados de las entrevistas muestran un panorama optimista sobre la
efectividad de las colaboraciones con influencers, varios estudios sugieren una
perspectiva mas critica. De acuerdo con un estudio reciente de Nielsen (2023), la
saturacion de contenido patrocinado en las redes sociales puede llevar a una disminucién
en la autenticidad percibida por los seguidores, lo que a su vez afecta negativamente el
engagement y la confianza en la marca. Esto contrasta con los hallazgos de "Modermis",

donde se reporta un aumento en la visibilidad y el engagement.

Ademas, Nielsen advierte que el éxito de las colaboraciones con influencers no es
uniforme y puede variar significativamente segun la segmentacion de la audiencia y la
calidad del contenido. En muchos casos, las audiencias mas jovenes, como la Generacion
Z, tienden a ser mas escépticas sobre las recomendaciones patrocinadas, prefiriendo la
autenticidad y la transparencia absoluta. Este escepticismo puede llevar a una

desconexion entre los valores percibidos de la marca y la autenticidad de los influencers,



61

lo cual es una preocupacion que no se refleja en los resultados positivos de las entrevistas

realizadas por "Modermis".

Por lo tanto, mientras que los datos internos de "Modermis" pintan un cuadro
favorable, es crucial considerar estas investigaciones que subrayan las complejidades y
desafios inherentes a las colaboraciones con influencers. Estas contradicciones indican
que la estrategia debe ser continuamente evaluada y adaptada para abordar las posibles

discrepancias en la percepcion y la efectividad a largo plazo.

El andlisis de las entrevistas con los influencers revela que la consistencia en
valores y la libertad creativa son cruciales para una colaboracion exitosa y coherente con
la identidad de la marca. Las colaboraciones efectivas aumentan la visibilidad y la
confianza del publico, beneficiando tanto a la marca como a los influencers. Factores
como autenticidad, credibilidad y buena organizacion del tiempo son esenciales para el
¢xito. Diversas métricas utilizadas por los influencers confirman la efectividad del

contenido en la promocidn de la marca "Modermis".
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V. Conclusiones

La presente investigacion ha revelado la importancia y el impacto potencial de la
colaboracion con influencers en la promocion de la marca Modermis. La investigacion
sobre el impacto del marketing de influencia en la promocion de la marca Modermis ha
arrojado resultados significativos que destacan la efectividad de esta estrategia en el
contexto del mercado digital actual. A través del analisis detallado de datos cualitativos y
entrevistas a stakeholders clave, se han identificado varios factores criticos que

contribuyen al éxito de las colaboraciones con influencers.

El objetivo general de comprender los factores que influyen en el éxito de las
colaboraciones con influencers ha sido alcanzado. Los resultados han demostrado que la
autenticidad, credibilidad y capacidad de generar compromiso son esenciales para la
seleccion de influencers. Ademas, la implementacion de estas estrategias ha llevado a un
aumento significativo en la interaccion y lealtad de los clientes, asi como en la visibilidad

de la marca.

Los hallazgos han demostrado que la autenticidad y la alineacion de valores entre
Modermis y los influencers seleccionados son fundamentales para fortalecer Ila
percepcion de la marca y generar engagement con la audiencia. Este alineamiento no solo
ha resultado en un aumento palpable en la visibilidad de la marca en plataformas
digitales, sino también en una mejora significativa en la interaccion y la lealtad de los

clientes.

Sin embargo, es importante reconocer que existen desafios inherentes, como la
dificultad para mantener la coherencia de los mensajes a lo largo del tiempo y la
necesidad de desarrollar métricas mas robustas para medir el retorno de la inversion de
manera precisa. Estos aspectos subrayan la importancia de adoptar enfoques estratégicos
que aseguren una implementacion efectiva y sostenible del marketing de influencia en

Modermis y otras marcas.
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A pesar de los logros alcanzados, se reconocen ciertas limitaciones en el estudio,
tales como el acceso a informacion confidencial de la marca y posibles sesgos en la
recopilacion de datos. Para futuras investigaciones, se recomienda ampliar el alcance
demografico y cultural de los estudios, asi como explorar nuevas metodologias para
evaluar el impacto a largo plazo de las colaboraciones con influencers. Esta expansion
permitira una comprension mas completa de como estas estrategias pueden adaptarse y

optimizarse para diferentes segmentos de mercado y contextos culturales.

La investigacion ha proporcionado insights valiosos que informaran y guiaran
futuras estrategias de marketing de Modermis y otras marcas interesadas en aprovechar el
potencial del marketing de influencia. Al integrar estos aprendizajes con practicas
recomendadas, las organizaciones pueden posicionarse de manera mdas efectiva para
capitalizar en las oportunidades ofrecidas por las colaboraciones con influencers en el

entorno digital actual.
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Recomendaciones

1. Ampliar el alcance demografico y cultural: Para obtener una comprension mas
holistica del impacto del marketing de influencia en Modermis, se recomienda ampliar el
estudio a diferentes segmentos demograficos y contextos culturales. Esto permitira
evaluar como las estrategias de colaboracién con influencers pueden variar en su

efectividad segun las caracteristicas especificas de cada grupo de consumidores.

2. Desarrollar métricas robustas de medicion: Dada la complejidad en la medicion
del retorno de la inversion (ROI) en el marketing de influencia, es esencial desarrollar
métricas mas avanzadas y especificas. Esto incluye la creacién de indicadores que no solo
cuantifiquen el aumento en la visibilidad y la interaccion, sino también que permitan

evaluar la percepcion de la marca y la lealtad de los clientes a largo plazo.

3. Implementar estrategias de gestion de riesgos: Reconociendo los posibles
desafios en el mantenimiento de la coherencia de los mensajes y la alineacion de valores
con los influencers a lo largo del tiempo, se sugiere desarrollar estrategias efectivas de
gestion de riesgos. Esto podria incluir protocolos claros para la seleccion, monitoreo y
evaluacion continua de los influencers, asi como mecanismos de respuesta rapida ante

posibles controversias.

4. Explorar nuevas plataformas y formatos de contenido: Con la rapida evolucion
del panorama digital, es importante que Modermis explore nuevas plataformas y formatos
de contenido donde los influencers puedan generar un impacto significativo. Esto podria
incluir desde plataformas emergentes hasta la adaptacion de formatos de contenido

innovadores que resuenen con la audiencia objetivo de manera efectiva.

5. Promover la transparencia y la autenticidad: Mantener la autenticidad y la

transparencia en todas las colaboraciones con influencers es crucial para preservar la
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credibilidad de la marca. Se recomienda implementar politicas claras de divulgacion y
comunicacion ética, asegurando que todas las asociaciones sean honestas y alineadas con

los valores centrales de Modermis.

6. Continuar la investigacion y la evaluacion continua: El campo del marketing de
influencia esta en constante evolucion, por lo que se insta a continuar con la investigacion
y la evaluacion continua de las estrategias implementadas. Esto no solo permitird
mantenerse al dia con las tltimas tendencias y practicas recomendadas, sino también

adaptar las estrategias de manera proactiva seguin las nuevas demandas del mercado.
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Variablez y Subvariables

Ohbjetivoz

Subacipite: marco tedrico

Factores imternos: Portafolio de servietos, Precios, Plaza (donde
vende), Promecién: TTL

Factores Externos:

oG

Amalizar el impacto de los influencers
en el marketing dizital 3 través de las

Factores internos y externos: Defimeion de conceptos, Diversidad v
Calidad de Servicios en la Percepeion dal Cliente, Distribucidn en lz
Industriz Dermocosmética, Publicidad integradas en la Industria
Dennocosmetica, Compaortamients de Compra de 1z Generacion Z,

eolaboraci la empr . .
MMarketing suwmentado: El poder adquisitive an nativos digitales L{S])E:;u;;? con =2 Eztrategias da Ventas Impulsadas por Influsncers, Cambios en la Demanda
{Generacidn 7). . de Productos, Etapa Post-COVID v Cambios Permansntes en el
Eluzo de influsneers como embajadores de mareas en el gremio
dermoscosmético Fuentes de recoleccion de informacidn: Analiziz documental, sntrevizta,
bearvaciin din Andlisi=FOD. A&
Manifestaciones cutineas a causa de la COVID 19. La stapa pos @ e =
covid.
Publicaciones digitales con laz colaboraciones con influencers: | OEL Conceapto de MES, plataformas digttales, rades sociales, tipos de redes

Estratézica’ taetiea: Claridad en s concepto de servicio de mearcado.

Recursos: Objetivos de modenmis 2 su publico meta
Perfil de seleceion de mfluencers para la marca
Trend= FORBES 2023

Evaluar la consistencia v coherencia
entre los influsncers v lz marea para
garantizar asertrvidad con su identidad
corporativa

sociales, trafico web, métricas, marketmz digital tendencias clave
1dentificadas por Forbes para el afic 2023 en el marksting de influancers.
Tendenciae por Mislsan,

Mislsen
Metricas a Meta Business Suite: 0E2 Parcepeidn de la relacion enfre la marca o mfluencers, aleance, factores como
Da Modermi Identificar cémo la cola iém de Laaud.len:lat].af'tehca,]osxralmes}'ha:pmmcupu'emaen]amdusma
Da colaboraciones Inf influencers impulsa la construecion de

o = eom * valor para la marca "Modermis".
Publicaciones digitales en colaboraciones con influencers: 0OE3 Andlisis de factores come:
Redes sociales Determumar los factores claves que MMeta Business Snita

influyen en el &xfo da las

Rating con la andiencia

colzboraciones con influencers en redes
sociales.

Pasicionamianto v Fidelizacion

Figura 4. Cronograma de actividades periodo de febrero 2024 a junio 2024

Cronograma de actividades para las actividades de recoleccion de datos

Actividades Semana

No. 1 No.2

Eleceion del tema, busqueda de la marca, objetivos y
definicidn del problema

Revision biblografica, decision de metodologia a utiizar

Semana
No. 4

Semana
No.9

Semana
No.i6

Semana
No.48

Semana | Semana
No4  [No.d5

Semana
No. 13

Semana
No. 12

Semana

No.40 | No.11 NoA7

Establecimiento de marco tearico en basa ala
nvestigacion, guia de conceplos para marco
conceptual

Desamolo de estructura de marco metedologico, de
guia de entrevistas, eleccion de influencers,

Aplicaciin de encuestas y registros de informacidn

Analisis de la informacin obtenida

Resutados, conchusion y recomendaciones

hforme final

Nota. Ilustracion 4 Cronograma de actividades (fuente propia)
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1. Guia de entrevista a propietaria Dra. Tania Teller
Estimada Tania Teller,

En nombre del equipo de investigacion de la Universidad Catolica Redemptoris Mater
(UNICA), nos dirigimos a usted con el proposito de llevar a cabo una entrevista que nos
permita obtener una comprension mas profunda de la estrategia de marketing de
influencia implementada por "Modermis". Como estudiantes de UNICA, estamos
llevando a cabo un estudio centrado en el impacto del marketing de influencia en la
percepcion y lealtad del consumidor hacia las marcas, con un enfoque especifico en el

sector de la industria de la belleza y el cuidado de la piel.

Reconocemos la importancia y relevancia de "Modermis" como una marca lider en su
industria, y estamos interesados en aprender mas sobre su enfoque hacia el marketing de
influencia y como ha contribuido al éxito y la reputacion de su marca. Nuestro objetivo es
no solo comprender la dinamica de su colaboracion con influencers, sino también

identificar areas de oportunidad y desafios que puedan surgir en este proceso.

Valoramos enormemente su experiencia y perspectiva como propietaria y lider de
"Modermis", y esperamos poder obtener informacion valiosa a través de esta entrevista
que nos permita enriquecer nuestro estudio y contribuir al conocimiento en el campo del

marketing de influencia.

1. ;Qué criterios utiliza para seleccionar a los influencers con los que colabora?

2. (Qué medidas toma para asegurarse de que los influencers seleccionados reflejen los

valores y la identidad de "Modermis" de manera auténtica?

3. (En qué medida controla "Modermis" el contenido que los influencers publican en sus
plataformas? ;Ofrece alguna guia o directrices a los influencers sobre el tipo de

contenido que desea que publiquen?

4. ;Desde que implementaron estrategias de marketing de influencia, ha percibido un

mayor vinculo emocional entre la marca y sus clientes?
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5. ¢(Los clientes han expresado confianza en los influencers con los que "Modermis"

colabora?

6. ;Como ha sido la respuesta de los clientes ante las colaboraciones especificas con
influencers? ;Ha habido algiin caso notable en el que la asociacién con un influencer

haya tenido un impacto significativo en las ventas o la percepcion de la marca?

7. (Cémo evalua la efectividad de las campafias de marketing de influencia en términos
de la adquisicion y retencion de clientes?

8. (Ha experimentado algin desafio o contratiempo en sus colaboraciones con
influencers? ;Como los ha abordado?

9. (Considera que los influencers tienen un papel importante en la construccion de la
imagen de marca y la reputacion de "Modermis"? ;Por qué?

10. ;Como mide el retorno de inversion (ROI) de las campanas de marketing de
influencia? ;Ha sido satisfactorio hasta ahora?

11.Para usted de manera personal, ;Cuales son las capacidades mas importantes que debe
recoger un "influencer" para que la campafia sea eficaz con ¢é1?

12. Desde su punto de vista: ;Como es trabajar con los "influencers"? ;Qué sensaciones

te llevas? ;Crees qué es una pieza clave para conseguir un mayor feedback con el cliente

13. ;Qué oportunidades ve para mejorar la estrategia de marketing de influencia de
"Modermis" basdndose en su experiencia hasta ahora? ;Le gustaria seguir trabajando con

ellos?
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2. Guia de entrevista a Influencers

Estimad@:

Te invito a responder al presente cuestionario, el cual tiene como objetivo
determinar los factores claves que influyen en el éxito de las colaboraciones con
influencers en redes sociales con un enfoque en la marca "Modermis". Agradecemos
sinceramente su colaboracion en esta entrevista, ya que tu opinién como influencer es
crucial para comprender mejor este fenomeno. Sus respuestas seran confidenciales y se

utilizaran tinicamente con fines académicos. Agradecemos tu participacion.

Datos generales:

1. Edad:
2. Estado civil:
3. Categoria a la que perteneces como influercers:

Entrevista Escrita:
Cuestionario:

1. {Qué factores considera més importantes al decidir colaborar con una marca?

2. (Qué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para crear tu contenido? ;Sientes
8 6

que tienes libertad creativa al trabajar con ellas?

3. ;Coémo integras los valores y la identidad de una marca en tu contenido?

4. ;Qué tipo de feedback recibes de tu audiencia sobre las colaboraciones que realizas con las

marcas?

5. Desde tu perspectiva, jcrees que tus colaboraciones ayudan a construir un vinculo emocional

entre las marcas y tus seguidores? ;Como lo mides?

6. ;Has observado algin cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement desde que
comenzaste a trabajar con diferentes marcas? ;Puede proporcionar algun ejemplo o dato

especifico?

7. (Has recibido comentarios directos de sus seguidores que mencionen especificamente su

desconfianza en tus recomendaciones de marcas? ;Cémo lo manejastes?
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8. (Cudles han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Como los ha
manejado?

9. (Puede describir algiin caso en el que una campana con una marca haya tenido un impacto
significativo, ya sea en ventas, percepcion de la marca, o en tu propio perfil como influencer?

10. ;Como mides el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué métricas o indicadores
utilizas?

11. Desde su punto de vista, jcudles son las caracteristicas mas importantes que un influencer
debe tener para que una campafa sea eficaz?

12. ;Cree que los influencers tienen un papel fundamental en la construccion de la imagen y
reputacion de las marcas? ;Por qué?

13. Basado en su experiencia, ;qué recomendaciones daria a las marcas para mejorar su
estrategia de marketing de influencia?

14. ;Como afrontarias una crisis en tus redes sociales al momento de estar ejecutando una
campafia con alguna de las marcas?

15. Si has trabajado con "Modermis", ;Coémo describirias tu experiencia? ;Qué oportunidades ve

para mejorar la estrategia de marketing de influencia de "Modermis"?

Agradecemos mucho su tiempo y disposicion para responder estas preguntas. Tus insights seran
de gran valor para nuestra investigacion y contribuirdn significativamente a nuestro

entendimiento del marketing de influencia en el contexto de "Modermis".

Atentamente,

° Angie Pamela Altamirano ° Gissell Lopez © Barbara Palacios
Estudiantes de ltimo afio Carrera de Marketing y Publicidad. Facultad de Ciencias Econdmicas

y Administrativas (UNICA).
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3. Transcripcion completa de 10 entrevistas realizadas

Primera entrevista:

1. (Qué factores considera mas importantes al decidir colaborar con una marca?

Que sea una marca cuyos productos o servicios he adquirido y quedé satisfecho. Para
asegurarme de recomendar algo que realmente funciona. Ademads, debe ser una marca

con valores, cero polémicas, cero politicas, que respete a sus embajadores, etc.

2. (Qué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para crear tu
contenido? ;Sientes que tienes libertad creativa al trabajar con ellas?

Normalmente las guias son relacionadas a las promociones especificas que quieren dar a
conocer a través de mi, por ejemplo, fecha y hora de publicacion, palabras o mensajes
claves, etc. Si tengo libertad creativa, no podria trabajar con una marca que no me dé la
libertad de crear el contenido seglin mis ideas.

3. (Como integras los valores y la identidad de una marca en tu contenido?

Trato de investigar mds sobre los valores importantes para la marca, y alimentar mi
contenido con esa informacidn. Por ejemplo, en una ocasion hice un video explicando la
neutralidad de carbono, para un producto con certificacion de carbono neutral. De manera

que las personas sepan qué significa eso.

4. ;Qué tipo de feedback recibes de tu audiencia sobre las colaboraciones que

realizas con las marcas?
Siempre lo hacen a través comentarios en law publicaciones, por lo general positivos.

5. Desde tu perspectiva, ;crees que tus colaboraciones ayudan a construir un vinculo

emocional entre las marcas y tus seguidores? ;Como lo mides?
Si creo que lo construyen, pero no existe una manera concreta de medirlo.

6. ;Has observado algun cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement
desde que comenzaste a trabajar con diferentes marcas? ;Puede proporcionar algin

ejemplo o dato especifico?
No he observado cambios, porque he tratado de mantener un balance entre publicaciones

personales y publicitarias.
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7. ¢Has recibido comentarios directos de sus seguidores que mencionen
especificamente su desconfianza en tus recomendaciones de marcas? ;Como lo

manejastes?

Si los he recibido, mi respuesta es siempre que no recomiendo marcas de las que no soy

cliente.

8. (Cuales han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Cémo

los ha manejado?

La administracion del tiempo. Lo he manejado organizdndome, agendo en un calendario

todas mis publicaciones de los siguientes dos meses.

9. ;Puede describir algin caso en el que una campaiia con una marca haya tenido
un impacto significativo, ya sea en ventas, percepcion de la marca, o en tu propio

perfil como influencer?

Casi todas las campafias en las que he participado, pero no por mi, sino porque han sido
campanas bien planificadas. Es un error pensar que una campafia va a tener alto impacto
solamente a través de las publicaciones de un creador de contenido.

10. ;Como mides el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué métricas o
indicadores utilizas?

Mi principal métrica es la retroalimentacion de la marca. Casi siempre me vuelven a
contratar y eso es buena sefial.

11. Desde su punto de vista, ;cuales son las caracteristicas mas importantes que un
influencer debe tener para que una campaiia sea eficaz?

Autenticidad y credibilidad, pero repito que no se puede esperar que una campaia sea
eficaz solo por la participacion de un influencer en ella. Si se espera eso, desde ahi va mal
la campafia.

12. ;Cree que los influencers tienen un papel fundamental en la construccion de la
imagen y reputacion de las marcas? ;Por qué?

Si, porque cuando una marca contrata a un influencer indirectamente esta aceptado que

comparte los mismos valores con esa persona.
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13. Basado en su experiencia, ;qué recomendaciones daria a las marcas para

mejorar su estrategia de marketing de influencia?

Segmentar utilizando las aplicaciones que permiten conocer a fondo la audiencia del

influencer que quieren contratar, asi como detectar seguidores falsos/comprados.

14. ;Coémo afrontarias una crisis en tus redes sociales al momento de estar

ejecutando una campaiia con alguna de las marcas?
Es una pregunta muy general. ;A qué se refieren con "crisis"?

15. Si has trabajado con '"Modermis'", ;Como describirias tu experiencia? ;Qué

se ve para mejorar la estrategia de marketing de influencia de '""Modermis"?

Modermis, No, realmente no tengo un conocimiento claro de la marca

Segunda entrevista

1. ;Qué factores considera mas importantes al decidir colaborar con una marca?
Al decidir colaborar con una marca, hay varios factores importantes a considerar:

1. Valores

2. Relevancia del Producto o Servicio

3. Reputacion de la Marca

4. Condiciones y Beneficios de la Colaboracion

2. ;Qué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para integrar sus
valores e identidad en tu contenido? ;Sientes que tienes libertad creativa al trabajar

con ellas?

Guias de Marca: acerca del tono de voz, estilo visual, paleta de colores, y uso correcto del
logotipo y otros elementos de la marca.

Mensajes Clave: Puntos especificos que la marca quiere comunicar a la audiencia,

asegurandose que el mensaje central de la campafia se transmita claramente.

Requisitos de Contenido: Instrucciones sobre el tipo de contenido que se debe crear
(videos, fotos, publicaciones), junto con detalles sobre la frecuencia y los plazos de

publicacion.
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Normas y Restricciones: Lineamientos sobre lo que no se debe decir o hacer, incluyendo

el lenguaje inapropiado y las referencias a competidores.
Considero que tengo baja libertad creativa

Esto resulta en contenido que, aunque esta alineado con la identidad de la marca, carece
del toque personal y atractivo unico que puedo aportar, ocasionando que esta falta de

flexibilidad puede reducir la efectividad de la campana y la satisfaccion de ambas partes.

3. (Como mides el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué métricas o

indicadores utilizas?

Para medir el éxito de mis colaboraciones con las marcas, utilizo varias métricas e

indicadores clave:

1. Evalu6 la cantidad de interacciones que recibe el contenido, como likes,

comentarios, compartidos y guardados.

2. Observo el crecimiento en el nimero de seguidores o suscriptores durante y

después de la campaiia.

3. Reviso los comentarios y mensajes directos de mis seguidores para evaluar su

percepcidn y respuesta al contenido.

4. Basado en su experiencia, ;qué recomendaciones daria a las marcas para mejorar

su estrategia de marketing de influencia?
Seleccionar influencers cuyas audiencias y valores se alineen genuinamente con la marca.

Permitir que los influencers mantengan su voz y estilo tnicos. Darles cierta libertad

creativa puede resultar en contenido mas auténtico y efectivo.

Definir objetivos especificos para la campafia para aumentar el reconocimiento de marca,
impulsar ventas, o generar leads y acordar métricas de éxito con los influencers desde el
principio.

5. (Has tenido crisis en redes sociales en las que recibiste comentarios negativos de
seguidores, o que explicitamente se percibe desconfianza en tus recomendaciones de

marcas? ;Como lo manejaste?
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Si, he enfrentado crisis en redes sociales con comentarios negativos y desconfianza por
parte de mis seguidores respecto a mis recomendaciones de marcas. Pero maneje las

situaciones de la siguiente manera:

1. Primero, lei atentamente todos los comentarios para entender las preocupaciones y

criticas especificas de mi audiencia.

2. Respondi a los comentarios negativos de manera rapida y empatica, mostrando que
valoro sus opiniones y que estoy dispuesto a abordar sus preocupaciones. La autenticidad

y la transparencia son fundamentales.

3. Expliqué claramente la naturaleza de la colaboracion con la marca y la razén por la que

elegi trabajar con ellos y como el producto o servicio puede beneficiar a mi audiencia.

4. Continu¢ siendo transparente en todas mis colaboraciones, dejando claro cuando se
trata de contenido patrocinado.5. Si la colaboracion resultdé ser un error claro, tomé
medidas correctivas, como eliminar el contenido y emitir una disculpa publica, para

demostrar mi compromiso con mi audiencia.

6. ;Cuales han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Cémo

se originaron estos desafios y como lo manejaste?
Desajuste en la Audiencia y Valores:

Algunas colaboraciones surgieron con marcas las cuales no compartian los valores con
mi audiencia. Por esto, antes de aceptar una colaboracion, comencé a investigar mas a
fondo a las marcas para asegurarme de que sus valores y productos se alinearan con los
intereses y necesidades de mi audiencia.

Problemas de Comunicacion:

Hubo ocasiones en que la comunicacion con las marcas no fue clara, llevando a
malentendidos sobre expectativas y plazos. Por lo cual empecé a implementar una

comunicaciéon mas formal, incluyendo reuniones regulares y resimenes escritos de las

expectativas y plazos acordados.

7. (Puede describir algun caso en el que una campafa con una marca haya tenido

un impacto significativo en tu propio perfil como influencer?
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Colaboré con una reconocida marca de cosméticos para promocionar su nueva linea de
productos para el cuidado de la piel. La campafia se centrd en destacar los beneficios de

los productos y compartir mi experiencia personal con la marca.

1. Creé contenido visual de alta calidad, incluyendo fotos y videos, para mostrar los

productos en accidn y destacar sus caracteristicas y beneficios.

2. Comparti mi propia historia y experiencia utilizando los productos, destacando cémo

habian mejorado mi piel y mi confianza en mi misma.

3. Fomenté la participacion de mi audiencia alentdndolos a compartir sus propias
experiencias con la marca y respondiendo a sus preguntas y comentarios de manera

activa y sincera.
Gracias a esto se generd un impacto significativo que resulto en:

1. Mayor visibilidad para mi perfil como influencer, atrayendo la atencion de un publico

mas amplio interesado en belleza y cuidado de la piel.

2. Los seguidores confiaron en mis recomendaciones y estaban mas dispuestos a probar

los productos recomendados.

3. La campaiia establecid6 una relacion solida con la marca, lo que resultd en
colaboraciones futuras y oportunidades para trabajar en proyectos mas grandes y

emocionantes.

8. (Cuales son las caracteristicas mas importantes que un influencer debe tener

para que una campaiia sea eficaz?
1. Autenticidad
2. Credibilidad
3. Relevancia
4. Engagement
5. Transparencia
6. Creatividad

9. ;Has observado algin cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement

desde que comenzaste a trabajar con diferentes marcas?

Si, he observado cambios en mi base de seguidores
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1. Crecimiento de la Audiencia
2. Mayor Engagement
3. Diversificacion de la Audiencia

4. Reconocimiento de mi Marca Personal

Tercera Entrevista

1.;Qué factores considera mas importantes al decidir colaborar con una marca?
Prestigio de la marca, accesibilidad con la creacion de contenido, que me identifique con

el servicio o producto y por supuesto la oferta monetaria.

2.;Qué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para integrar sus
valores identidad en tu contenido? ;Sientes que tienes libertad creativa al trabajar
con ellas?

Si, con la mayoria de las marcas que he trabajado he tenido libertad creativa. Siempre

trato de que su tipo de contenido vaya de la mano con el mio.

3.;Como mides el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué métricas o
indicadores utilizas?

Muy buenas, utilizo solamente las propias de instagram.

4.Basado en su experiencia, ;qué recomendaciones daria a las marcas para mejorar
su estrategia de marketing de influencia?

Mi recomendacion siempre serd ser lo mds organico posible y estar al dia con las

tendencias.

5.;Has tenido crisis en redes sociales en las que recibiste comentarios negativos de
seguidores, o que explicitamente se percibe desconfianza en tus recomendaciones de
marcas? ;Como lo manejaste?

Si, siempre existiran los comentarios negativos y destructivos. Yo siempre trato de

ignorarlos lo mas que pueda o sacarle provecho de alguna manera.

6.;Cuales han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Cémo
se originaron estos desafios y como lo manejaste?

Creo que uno de los més grandes desafios es el poder ser creativos y diferenciarnos de los

demas. En mi experiencia, el trabajar con una marca por mucho tiempo fue un gran
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desafio porque tenia que estar constantemente ingenidndomelas y creando diferente

contenido, pero a la vez acoplandome a sus requerimientos, reglas, etc.

7.;Puede describir algin caso en el que una campaiia con una marca haya tenido un
impacto significativo en tu propio perfil como influencer?

Si, hace unos 3 afios fue mi primer contrato mas grande con una marca Nacional con
prestigio a nivel mundial. Desde ese entonces mi perfil comenzé a ser mas llamativo y
siento que gracias a esta marca tan reconocida, otras marcas se interesaron en mi perfil/

contenido y me contactaron

8., Cuales son las caracteristicas mas importantes que un influencer debe tener para

que una campaina sea eficaz?
Originalidad, creatividad y proposito.

9.;Has observado algin cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement
desde que comenzaste a trabajar con diferentes marcas?

Si, mucho.

Cuarta Entrevista

1. ;Qué factores considera mas importantes al decidir colaborar con una marca?

Tengo que conocer la marca, como esta distribuida y cudl es el servicio que obtiene,
realmente sentir que voy con el ADN de la marca. Saber si la marca me va apoyar y
considerar que provecho le puedo sacar a la marca, igualmente que ellos vayan creciendo

junto conmigo.

2. (Qué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para crear tu

contenido? ;Sientes que tienes libertad creativa al trabajar con ellas?

Si, con ninguna de las marcas que he trabajado actualmente he tenido esa limitante de
creatividad de decir que no puedo hacer un video como yo me lo imagino porque la
marca no me lo permite; No, de hecho es lo primero que ellos me piden, dar una
propuesta o una referencia de como quiero mi video, asi yo les puedo mandar y ellos me
dicen si 0 no, pero normalmente me dicen si, inicamente se modifica algo para que se

identifique mas al publico que quieren captar dsea al mercado que quieren llegar.

3. ;Como integras los valores y la identidad de una marca en tu contenido?
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Como les mencionaba en la primera pregunta tiene que tener como que mis gustos tienen
que ir conmigo, tiene que ir con mi imagen que yo diga jwow! yo si me veo con esa

marca, si quiero trabajar con ella; principalmente que tenga mi ADN.

4. ;Qué tipo de feedback recibes de tu audiencia sobre las colaboraciones que

realizas con las marcas?

Actualmente un Feedback asi no es como que reciba, pero si recibo comentarios positivos
o negativos. Por ejemplo: Yo trabaje con una marca y me decian que el servicio con esa
marca no me funcionaba, pero otros vienen y me dicen Cris gracias a vos compraré esto y
veras me funciona este producto, gracias por recomendarlo, es como unas 50/50 cosas

buenas como cosas malas.

5. Desde tu perspectiva, ;crees que tus colaboraciones ayudan a construir un vinculo

emocional entre las marcas y tus seguidores? ;Como lo mides?

Lo mido con estadisticas las mismas estadisticas que me brindan las aplicaciones,
principalmente las redes sociales y si siento que crea un vinculo entre la marca, porque si
yo me siento identificado, hago que mi publico también se sienta identificado con la

marca.

6. ;Has observado algun cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement
desde que comenzaste a trabajar con diferentes marcas? ;Puede proporcionar algun

ejemplo o dato especifico?

Si demasiado, yo comencé a trabajar con una marca con 4,000 seguidores y una marca
super grande en Nicaragua (AMPM), pero porque en ese tiempo se estaba haciendo como
de moda popular el tipo de creadores Microinfluencers, seguidores que tienen menos de
10,000 seguidores que no tienen ni un Mil ni una K, y yo me meti en ese medio y ahi fue
donde yo comencé a crecer y también la gente me comenzé a seguir y medi a conocer
quien era de donde era causando bastante engament en ese momento y actualmente lo

sigo haciendo.

7. ¢Has recibido comentarios directos de sus seguidores que mencionen
especificamente su desconfianza en tus recomendaciones de marcas? ;Como lo

manejastes?
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Si, recibo a veces de un 100 % un 2 % de comentarios negativos que se quejan, por
ejemplo: Fui al lugar donde me recomendaste ir, pero nada que ver la experiencia con lo

que recomendaste, no vuelvo a ir o no vuelvo a comparar ese producto.

8. (Cuales han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Cémo

los ha manejado?

El mayor desafio para trabajar con una marca es la distancia ya que soy de Granada
estarme movilizando de arriba abajo, ademas de estar cumpliendo con mi tiempo con la
universidad y con mi tiempo con colaboracién con marcas y es algo que tengo que
organizarme y eso me causa dificultad porque suelo ser demasiado desorganizado y
organizado a la vez si es algo muy serio, siempre me trato de organizar mejor y a veces
me frustro o me estreso porque no puedo con todo a la vez ya que Gnicamente tengo

disponibilidad en las tardes.

9. ;Puede describir algun caso en el que una campafa con una marca haya tenido
un impacto significativo, ya sea en ventas, percepcion de la marca, o en tu propio

perfil como influencer?

Si, quizas no se si cause bastante ruido con una marca porque no controlo ya que es algo
interno con ellos, pero siento que si que en algin momento lo llegue hacer, pero las
marcas también han causado impacto, gracias a marcas he tenido impacto, gracias a
marcas he tenido impacto en mis redes sociales, tipo es el muchacho que trabaja con
AMPM, trabaja con flor de cafa que trabaja con claro, entonces hay personas que me

reconocen porque trabajo con la marca.

10. ;Como mides el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué métricas o

indicadores utilizas?

Yo utilizo, indicadores en realidad no sé, pero las métricas las mismas de las historias del
mismo Instagram o tiktok que ellos mismos me dan en las estadisticas asi es como lo
mido, con una marca estuve de prueba en 3 meses, que yo me queria probar que tanto yo
podia crecer con ellos, ya que mis vistas estaban en un 50% y con los 3 meses
colaborando con ellos llegué a subir un 80%, aumentando casi en 3,000 vistas cuando tan

solo llegaba a 1,000 vistas.
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11. Desde su punto de vista, ;cuales son las caracteristicas mas importantes que un

influencer debe tener para que una campaiia sea eficaz?

Su transparencia y por supuesto tiene que ser super organico para que esa campana o esa
promocion que €l vaya hacer, en mi caso yo lo implemento siempre ya que me considero
demasiado organico ya sabemos que esta mucho de moda el storytelling y al final vender
el producto, trato que sea bastante organico que no se escuche tan forzado porque ahora
las personas saben cuando les estan vendiendo y cuando no y cuando saben que les estas
vendiendo un producto y estan escuchando que les estas vendiendo directamente,
unicamente como que el publico sabe que les estd vendiendo publicidad y lo que hace es

saltarse la historia, por eso uno tiene que ser transparente y organico para retener.

12. ;Cree que los influencers tienen un papel fundamental en la construccion de la
imagen y reputacion de las marcas? ;Por qué?

Si, tiene demasiada importancia que un influencers ya que tiene un papel fundamental ya
que los contratos con marcas siempre tratan de poner en capsulas que no te puedes meter
en polémicas, mencionar algo negativo de la marca publicamente, si yo vengo hablar algo
negativo de la marca voy a tener un impacto en la imagen ya que yo trabajo con la marca,
mientras si yo hablo muy bien de la marca se sabrd que soy alguien que representa muy

bien a la marca, por eso es necesario cuidar el contenido.

13. Basado en su experiencia, ;qué recomendaciones daria a las marcas para

mejorar su estrategia de marketing de influencia?

Que traten de buscar influencers que de verdad sean orgénicos, porque cuando consiguen
influencers solo por numeros, a veces solo funciona solo para tener visibilidad y no
engagement o conexion entre la marca y el publico por medio del influencers, que
consigan personas bastantes orgdnicos y no se dejen ir Unicamente por una cantidad de
numeros que porque tiene 200,000 o 300,000 seguidores, van a poder conseguir lo que
ellos quieren si ellos quieren visibilidad claro que les va a servir pero si desean ventas o
interaccion o una venta mas constante se debe de buscar a una persona que tenga una

buena retencion a la hora de vender
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14. ;Coémo afrontarias una crisis en tus redes sociales al momento de estar

ejecutando una campaiia con alguna de las marcas?

No me ha pasado, pero creo que si estoy en una campafia con una marca; hablaria con la marca
indicar que esta pasando esta situaciéon con mi perfil, por ser profesional no publicaria nada,

mantenerme en un perfil bajo, sin tratar de meterme en ninguna polémica con ninguna marca.

15. Si has trabajado con '"Modermis'", ;Como describirias tu experiencia? ;Qué

oportunidades ve para mejorar la estrategia de marketing de influencia de "Modermis"?

No, modermis he visto muy poca publicidad por parte de ellos, considero que no es del tipo de

contenido de mi interés.

Quinta Entrevista

1. .Qué factores considera mas importantes al decidir colaborar con una marca?

Los valores, y transparencia que ofrezcan a sus consumidores, porque debe de ser una empresa
que me deje influir por medio de mi esencia.

2. cQué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para crear tu
contenido? ;Sientes que tienes libertad creativa al trabajar con ellas?

Si, siempre que trabajo con una marca tengo la libertad de generar contenido que comparta mi
personalidad a como en realidad es y trato de transmitir lo que ellos necesitan bajo eso mismo.

3. . Como integras los valores y la identidad de una marca en tu contenido?

Siempre trato de investigar los valores que destacan la marca y transmitirlos por medio de mi
contenido, porque en una buena campafia, un buen video y un buen reel siempre serd base
fundamental destacar estos para que sea una publicidad transparente.

4. .Qué tipo de feedback recibes de tu audiencia sobre las colaboraciones que realizas
con las marcas?

Siempre, la mayoria son a través de comentarios en las publicaciones.

5. Desde tu perspectiva, ;crees que tus colaboraciones ayudan a construir un vinculo
emocional entre las marcas y tus seguidores? ;Como lo mides?

Asi es, o0 al menos ese es el objetivo de las colaboraciones, ya que al elegirme saben el tipo de
publico que cree en mi, que me sigue y crear una relacion con la marca es crear una entre ellos y

mis seguidores también
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6. .Has observado algin cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement
desde que comenzaste a trabajar con diferentes marcas? ;Puede proporcionar algin

ejemplo o dato especifico?

Honestamente no, siempre es mejor mantener un balance entre las publicaciones personales a las
publicitarias.
7. JHas recibido comentarios directos de sus seguidores que mencionen

especificamente su desconfianza en tus recomendaciones de marcas? ;Como lo manejastes?

Si, porque muchas veces la percepcion que uno tiene con un producto o la reaccion no siempre es
la misma, por eso siempre trato de compartir informacion bajo mi experiencia, si es positiva la

comparto.

8. .Cuales han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Como

los ha manejado?

No s¢é si tomarlo como un desafio, pero al trabajar con una marca, asumes un compromiso con la

misma y es algo delicado, pero que te representa como persona.

9. (Como mides el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué meétricas o

indicadores utilizas?

En el alcance de vistas que tienen las publicaciones y los compartidos en muchas ocasiones,

porque si compartes una publicacion te gusto el contenido y quieres promoverlo.

10. Desde su punto de vista, ;cudles son las caracteristicas mas importantes que un

influencer debe tener para que una campaia sea eficaz?

Ser leal, transparente y siempre respetar y relucir en su esencia.

11. .Cree que los influencers tienen un papel fundamental en la construccion de la
imagen y reputacion de las marcas? ;Por qué?

Actualmente si, ya que el marketing digital ha evolucionado mucho, estd a la vanguardia hoy en
dia y el marketing de influencia ha sido parte de esta rama.

12. Basado en su experiencia, ;qué recomendaciones daria a las marcas para mejorar

su estrategia de marketing de influencia?

Unicamente, que siempre sean innovadores pero que nunca pierdan su esencia y permitan a sus

colaboradores expresarse libremente
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13. .Como afrontarias una crisis en tus redes sociales al momento de estar ejecutando

una campaiia con alguna de las marcas?
Siempre hablando con la verdad, afrontando la situacion.

14. Si has trabajado con '"Modermis", ;Como describirias tu experiencia? ;Qué
oportunidades ve para mejorar la estrategia de marketing de influencia de "Modermis'?

De momento no he tenido el gusto de, pero me gustaria porque me parece que transmite
transparencia y una excelente relacion entre colaboradores, promoviendo la dermoestica como

una solucidn sana y de amor propio.

Sexta Entrevista

1. ;Qué factores considera mas importantes al decidir colaborar con una marca?

Considero fundamental los valores y la transparencia que la marca ofrece a sus consumidores.
Es crucial que se alineen con mi propia esencia para poder influir auténticamente.
2. (Qué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para crear tu contenido?

.Sientes que tienes libertad creativa al trabajar con ellas?

Siempre tengo la libertad de crear contenido que refleje mi personalidad y valores, al tiempo

que cumple con las necesidades y directrices de la marca.
3. (Como integras los valores y la identidad de una marca en tu contenido?

Investigando profundamente los valores que la marca desea destacar y transmitiéndolos de
manera auténtica a través de mi contenido. La transparencia es clave para una publicidad

efectiva.

4. ;Qué tipo de feedback recibes de tu audiencia sobre las colaboraciones que realizas con

las marcas?

Mayormente a través de comentarios en las publicaciones, donde la interaccion directa refleja

la percepcion de la audiencia hacia las colaboraciones.

5. Desde tu perspectiva, ;crees que tus colaboraciones ayudan a construir un vinculo

emocional entre las marcas y tus seguidores? ;Como lo mides?
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Absolutamente, el objetivo es generar un vinculo emocional entre la marca, mis seguidores y
yo mismo, basado en la autenticidad y la confianza mutua, medida por la interaccion y el

engagement en las publicaciones.

6. ;Has observado algin cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement desde
que comenzaste a trabajar con diferentes marcas? ;Puede proporcionar algun ejemplo o

dato especifico?

No he notado cambios significativos; creo en mantener un equilibrio entre contenido personal y

publicitario para mantener el interés de mis seguidores.

7. ¢Has recibido comentarios directos de tus seguidores que mencionen especificamente su

desconfianza en tus recomendaciones de marcas? ;Como lo manejas?

Si, en ocasiones. Abordo estas preocupaciones compartiendo mi experiencia personal de

manera honesta, enfatizando tanto lo positivo como lo critico.

8. (Cuales han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Como los

has manejado?

El compromiso y la representacion personal que implica trabajar con una marca son desafios
significativos que manejo con honestidad y dedicacion hacia mis principios.
9. ;Como mides el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué métricas o indicadores
utilizas?

Principalmente mediante el alcance y las interacciones en las publicaciones, asi como los

compartidos, que indican la resonancia del contenido con mi audiencia.

10. Desde su punto de vista, ;cuales son las caracteristicas mas importantes que un

influencer debe tener para que una campaia sea eficaz?

La lealtad, la transparencia y la capacidad de mantenerse fiel a su esencia son fundamentales
para que cualquier campafia sea efectiva y auténtica.
11. ;Cree que los influencers tienen un papel fundamental en la construccion de la imagen

y reputacion de las marcas? ;Por qué?

Sin duda, los influencers juegan un papel crucial en el marketing digital actual, ayudando a

conectar emocionalmente las marcas con su audiencia mediante autenticidad y credibilidad.
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12. Basado en su experiencia, ;qué recomendaciones daria a las marcas para mejorar su

estrategia de marketing de influencia?

Les aconsejaria que fomenten la innovacion manteniendo siempre la autenticidad, y que

permitan a los colaboradores expresarse libremente para maximizar el impacto de las campafias.

13. ;Como afrontaria una crisis en tus redes sociales al momento de estar ejecutando una

campaiia con alguna marca?

Siempre abordaria cualquier situaciéon con honestidad y transparencia, comunicando

claramente con mi audiencia para mantener la confianza.

14. Si has trabajado con '"Modermis'", ;Como describirias tu experiencia? ;Qué
oportunidades ves para mejorar la estrategia de marketing de influencia de '""Modermis'?
Aun no he tenido la oportunidad de trabajar con Modermis, pero me atrae su enfoque en la
transparencia y el fomento del amor propio a través de la dermoestética. Creo que podrian
mejorar permitiendo una mayor libertad creativa a los colaboradores para reflejar aun mas

autenticidad en sus campanas.

Sexta Entrevista

1. ;Qué factores consideras mas importantes al decidir colaborar con una marca?

Para mi, es crucial que la marca comparta valores auténticos y transparentes que resuenen con
mi personalidad y la de mis seguidores. Debe ser una colaboracion genuina que pueda influir

positivamente en mi comunidad.

2. (Qué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para crear tu contenido?

JSientes que tienes libertad creativa al trabajar con ellas?

Generalmente, las marcas me proporcionan directrices claras sobre sus mensajes clave y
valores. Afortunadamente, siempre he tenido la libertad de crear contenido que refleje mi estilo y

personalidad mientras cumplimos con sus objetivos
3. (Como integras los valores y la identidad de una marca en tu contenido?

Investigo a fondo los valores y la identidad de la marca para asegurarme de transmitirlos de
manera auténtica en mi contenido. Creo que la transparencia es clave para conectar con mi

audiencia de manera genuina.
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4. ;Qué tipo de feedback recibes de tu audiencia sobre las colaboraciones que realizas con

las marcas?

Principalmente recibo feedback a través de comentarios en mis publicaciones. Me gusta ver
como mi comunidad interactia con el contenido patrocinado y como perciben la marca que

promuevo.

5. Desde tu perspectiva, ;crees que tus colaboraciones ayudan a construir un vinculo

emocional entre las marcas y tus seguidores? ;Como lo mides?

Definitivamente, creo que las colaboraciones auténticas pueden fortalecer el vinculo emocional
entre la marca, mis seguidores y yo. Lo mido por la cantidad y calidad de interacciones en mis

publicaciones patrocinadas.

6. ;Has observado algun cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement desde
que comenzaste a trabajar con diferentes marcas? ;Puedes proporcionar algiun ejemplo o

dato especifico?

Aunque no he notado cambios drasticos, intento equilibrar las publicaciones personales con las

patrocinadas para mantener el interés de mis seguidores en todo momento

7. ¢Has recibido comentarios directos de tus seguidores que mencionen especificamente su

desconfianza en tus recomendaciones de marcas? ;Como lo manejas?

Si, a veces surgen dudas entre mis seguidores. Abordo estas preocupaciones siendo honesto y

compartiendo mi experiencia personal con los productos o servicios que promuevo.

8. (Cuales han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Como los

has manejado?

El mayor desafio ha sido mantener la autenticidad mientras cumplo con los requisitos de la
marca. Lo manejo asegurandome de que cada colaboracion refleje verdaderamente mis valores y

los de la marca.
9. ;Como mides el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué métricas o indicadores
utilizas?

Suelo medir el éxito por el alcance de mis publicaciones patrocinadas, las interacciones y los

comentarios positivos. También considero los compartidos y el impacto en la percepcion de la

marca entre mis seguidores.
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10.Desde tu punto de vista, ;cuales son las caracteristicas mas importantes que un

influencer debe tener para que una campaiia sea eficaz?

Creo que la autenticidad, la creatividad y la capacidad de conectar emocionalmente con la

audiencia son fundamentales para que una campafia sea exitosa y genuina.

11. ;Crees que los influencers tienen un papel fundamental en la construccion de la imagen

y reputacion de las marcas? ;Por qué?

Si, definitivamente. Los influencers pueden humanizar las marcas y establecer conexiones mas
auténticas con la audiencia, lo cual es crucial en un mundo digital donde la transparencia es

valorada.

12. Basado en tu experiencia, ;qué recomendaciones darias a las marcas para mejorar su

estrategia de marketing de influencia?

Les sugeriria que permitan a los influencers mas libertad creativa para que el contenido sea
mas auténtico y resuene mejor con sus audiencias. También deberian enfocarse en construir

relaciones a largo plazo con los colaboradores

13. ;Como afrontarias una crisis en tus redes sociales al momento de estar ejecutando una

campaiia con alguna de las marcas?

Enfrentaria cualquier crisis con transparencia y sinceridad. Es importante comunicarse
abiertamente con la audiencia y resolver cualquier malentendido o preocupacion de manera

directa.

14. Si has trabajado con '"Modermis", ;Como describirias tu experiencia? ;Qué

oportunidades ves para mejorar la estrategia de marketing de influencia de '""Modermis'?

Aun no he colaborado con Modermis, pero me interesa su enfoque en la dermoestética y el
amor propio. Creo que podrian mejorar su estrategia permitiendo a los influencers mostrar mas
aspectos personales y emocionales en sus campafias, lo cual podria resonar profundamente con

los jévenes como yo.
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Séptima Entrevista

1. Qué factores considera mas importantes al decidir colaborar con una marca?

Para mi, la integridad de la marca y sus valores éticos son fundamentales. Es crucial que la
marca comparta una vision alineada con la mia y que sea transparente en su compromiso con los

consumidores.

2. (Qué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para crear tu contenido?

JSientes que tienes libertad creativa al trabajar con ellas?

Generalmente, las marcas proporcionan directrices claras sobre sus mensajes clave y la imagen
que desean proyectar. Afortunadamente, he tenido la libertad de adaptar estas directrices para

reflejar mi voz y estilo personal.
3. (Como integras los valores y la identidad de una marca en tu contenido?

Me aseguro de entender profundamente los valores y la identidad de la marca para
transmitirlos de manera auténtica en mi contenido. Creo en la honestidad y la coherencia para

establecer una conexion genuina con mi audiencia.

4. ;Qué tipo de feedback recibes de tu audiencia sobre las colaboraciones que realizas con

las marcas?

Recibo feedback variado a través de comentarios, mensajes directos y analisis de interacciones
en mis publicaciones. Es gratificante ver como mi comunidad percibe las colaboraciones y como

resonamos juntos con la marca.

5. Desde su perspectiva, ;crees que tus colaboraciones ayudan a construir un vinculo

emocional entre las marcas y tus seguidores? ;Como lo mides?

Definitivamente creo que las colaboraciones auténticas pueden fortalecer el vinculo emocional
entre la marca, mis seguidores y yo. Lo mido por la calidad de las interacciones y la resonancia
del mensaje entre mi audiencia.

6. ;Has observado algun cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement desde
que comenzaste a trabajar con diferentes marcas? ;Puede proporcionar algun ejemplo o

dato especifico?
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He notado que mantener un equilibrio entre contenido personal y patrocinado es crucial para
mantener el interés de mi audiencia. Los seguidores valoran la autenticidad y la coherencia en las

colaboraciones.

7. ¢Has recibido comentarios directos de tus seguidores que mencionen especificamente su

desconfianza en tus recomendaciones de marcas? ;Como lo manejas?

Si, en ocasiones mis seguidores expresan dudas sobre las recomendaciones de marcas. Abordo
estas preocupaciones con transparencia, compartiendo mi experiencia honesta y destacando tanto

los aspectos positivos como los criticos.

8. (Cuales han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Como los ha
manejado?
El mayor desafio ha sido mantener la autenticidad y la integridad mientras cumplimos con los

objetivos de la marca. Lo manejo estableciendo una comunicacion abierta y constructiva con mis

colaboradores para alinear nuestros valores.

9. (Como mide el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué métricas o indicadores
utiliza?

Suelo medir el éxito por el impacto en la percepcion de la marca entre mis seguidores, asi
como por el alcance y la interaccion en las publicaciones patrocinadas. También considero el

feedback directo de la audiencia como indicador clave.

10. Desde su punto de vista, ;cuales son las caracteristicas mas importantes que un

influencer debe tener para que una campaiia sea eficaz?

La autenticidad, la credibilidad y la capacidad de conectar emocionalmente con la audiencia
son esenciales para que una campafia sea efectiva. Es crucial mantener la coherencia y la

transparencia en todas las colaboraciones.

11. ;Cree que los influencers tienen un papel fundamental en la construccion de la imagen
o

y reputacion de las marcas? ;Por qué?

Sin duda, los influencers pueden humanizar las marcas y establecer conexiones mas profundas
y auténticas con la audiencia. Esto es crucial en un entorno digital donde la autenticidad y la

transparencia son altamente valoradas.
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12. Basado en su experiencia, ;qué recomendaciones daria a las marcas para mejorar su

estrategia de marketing de influencia?

Les recomendaria que fomenten relaciones a largo plazo con los influencers, permitiendo una
mayor libertad creativa y apoyando la autenticidad en las colaboraciones. La innovaciéon y la

coherencia son clave para una estrategia exitosa.

13. ;Como afrontaria una crisis en sus redes sociales al momento de estar ejecutando una

campaiia con alguna marca?

Enfrentaria cualquier crisis con transparencia y profesionalismo. Es crucial mantener una
comunicacion abierta con la audiencia y resolver cualquier problema de manera directa y

efectiva.
14. Si has trabajado con '"Modermis", ;Como describirias tu experiencia? ;Qué
oportunidades ves para mejorar la estrategia de marketing de influencia de '""Modermis'?

He colaborado con Modermis, admiro el enfoque de la Dra en la dermoestética y el
empoderamiento personal. Creo que podrian aprovechar mas las historias personales de los
influencers para conectar profundamente con la audiencia y destacar su compromiso con la

calidad y el bienestar personal.

Octava Entrevista

1. ;Qué factores considera mas importantes al decidir colaborar con una marca?

Para mi, es crucial evaluar la alineacion del producto o servicio con los intereses y necesidades
reales de mi audiencia. Ademads, valoro la capacidad de la marca para ofrecer una experiencia

positiva y relevante a los consumidores.

2. (Qué tipo de directrices o guias sueles recibir de las marcas para crear tu contenido?

.Sientes que tienes libertad creativa al trabajar con ellas?

Las marcas generalmente proporcionan directrices claras para asegurar coherencia con su
identidad visual y mensaje clave. Afortunadamente, he tenido la flexibilidad para adaptar estas

directrices segin mi estilo creativo y voz personal.
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3. ;Como integras los valores y la identidad de una marca en tu contenido?

Me aseguro de comprender profundamente los valores centrales de la marca para poder
transmitirlos de manera auténtica y relevante en mi contenido. Creo en encontrar puntos de

conexion genuinos que resuenen con mi audiencia.

4. ;Qué tipo de feedback recibes de tu audiencia sobre las colaboraciones que realizas con

las marcas?

Recibo feedback diverso que incluye opiniones sobre la utilidad del producto, la percepcion de
la marca y como se alinea con sus expectativas. Es valioso para ajustar futuras colaboraciones y

mantener la confianza de mi comunidad.

5. Desde su perspectiva, ;crees que tus colaboraciones ayudan a construir un vinculo

emocional entre las marcas y tus seguidores? ;Como lo mides?

Creo que las colaboraciones pueden fortalecer vinculos emocionales si son auténticas y
relevantes para mi audiencia. Lo evalto a través del feedback directo, la interaccion y la

resonancia de las publicaciones entre mis seguidores.

6. ;Has observado algun cambio en tu propia base de seguidores o en tu engagement desde
que comenzaste a trabajar con diferentes marcas? ;Puede proporcionar algun ejemplo o

dato especifico?

He notado un aumento en el interés cuando las colaboraciones son genuinas y pertinentes para
mi audiencia. Mantener un equilibrio entre contenido personal y patrocinado es esencial para

mantener el engagement a largo plazo.

7. ¢Has recibido comentarios directos de tus seguidores que mencionen especificamente su

desconfianza en tus recomendaciones de marcas? ;Como lo manejas?

Ocasionalmente, algunos seguidores expresan reservas sobre las recomendaciones de marcas.
Abordo estas preocupaciones con honestidad, compartiendo mi experiencia real y destacando

tanto aspectos positivos como areas de mejora.
8. (Cuales han sido los mayores desafios al colaborar con diferentes marcas? ;Como los
has manejado?

Un desafio clave ha sido mantener la autenticidad mientras cumplimos los objetivos de la
marca. Lo manejo estableciendo una comunicacion abierta desde el principio y asegurando que

mis valores personales estén alineados con los de la marca
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9. ;Como mide el éxito de tus colaboraciones con las marcas? ;Qué métricas o indicadores
utiliza?

Evalto el éxito considerando la percepcion positiva de la marca entre mis seguidores, el
alcance de las publicaciones y la calidad del engagement generado. También considero el

impacto a largo plazo en la comunidad y las oportunidades futuras.

10. Desde su punto de vista, ;cuales son las caracteristicas mas importantes que un

influencer debe tener para que una campaia sea eficaz?

La credibilidad es fundamental, junto con la capacidad de contar historias de manera auténtica
y conectarse emocionalmente con la audiencia. La consistencia y la transparencia también son

clave para mantener la confianza.

11. ;Cree que los influencers tienen un papel fundamental en la construccion de la imagen

y reputacion de las marcas? ;Por qué?

Si, los influencers pueden humanizar las marcas y establecer conexiones personales que van
mas alla de la publicidad tradicional. Esto es crucial en un entorno digital donde la autenticidad y

la conexidén emocional son altamente valoradas.

12. Basado en su experiencia, ;qué recomendaciones daria a las marcas para mejorar su

estrategia de marketing de influencia?

Les recomendaria invertir en relaciones a largo plazo con influencers que se alineen con sus
valores fundamentales. Apoyar la creatividad y la autenticidad ayuda a construir colaboraciones

mas genuinas y duraderas.

13. ;Como afrontaria una crisis en sus redes sociales al momento de estar ejecutando una

campaiia con alguna marca?

Enfrentaria cualquier crisis con transparencia total y una comunicacion abierta. Es esencial
abordar los problemas de manera directa y rapida para mantener la confianza tanto de la

audiencia como de la marca asociada.

14. Si has trabajado con '"Modermis'", ;Como describirias tu experiencia? ;Qué

oportunidades ves para mejorar la estrategia de marketing de influencia de '""Modermis'?

Tuve la oportunidad de colaborar con Modermis, veo potencial en enfocarse mas en casos reales
de usuarios para demostrar resultados tangibles y enriquecer la narrativa sobre bienestar personal

y estética. Aunque ultimamente he visto inicamente contenido de la propia duefia
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